universidade
de aveiro

UNIVERSIDADE <
BEIRA INTERIOR A

Universidade do Minho

A Satisfacao dos Alumni dos Cursos Superiores de

Marketing:
uma Abordagem aos Elementos Estruturantes da
Lealdade

Carolina Isabel Morais de Oliveira Santos

Tese para obtencao do Grau de Doutor em

MARKETING E ESTRATEGIA

(3° ciclo de estudos)

Orientador: Prof. Doutor Paulo Alexandre de Oliveira Duarte
Coorientador: Prof. Doutor Mario Lino Barata Raposo

Covilha, maio de 2018






A Matilde, que quer ser cientista.

ifi






Agradecimentos

Apesar de um doutoramento ser um trabalho individual, este conta com a colaboracao de

muitas pessoas as quais quero agradecer por me terem acompanhado neste percurso:

Aos Alunmi

Aos meus Alunos

Ao meu Orientador

Ao meu Coorientador

As Instituicdes Participantes

Aos meus Professores

Aos Professores J. Gaskin, J. Henseler e J. Maroco
Aos meus Colegas

A M. Coelho, A. José e L. Pinheiro

Aos Funcionarios da ESTG - IPPortalegre

Aos Funcionarios da UBI

Aos meus Pais

Ao Lourenco

Ao Antonio

A Familia

A Familia adotiva portalegrense
A Confraria das “Mildas Giras”

Aos Amigos (as)



Vi



“Cada solucao de um problema levanta novos problemas a resolver e sera tanto mais assim,
quanto maior for a complexidade do problema original e a audacia da sua solucao”
(Popper, 2003:50).

vii



viii



Resumo

As transformacdes sentidas no funcionamento do Ensino Superior ao longo da ultima década
sao notodrias: diminuicdo do numero de estudantes, diversidade cultural, abandono
académico, novo enquadramento legal e formas de financiamento. A aplicacdo do Marketing
as Instituicdes de Ensino Superior (IES) € polémica e o debate é intenso na literatura. Esta é
vasta sobre as questoes relacionadas com a satisfacao no Ensino Superior. No entanto, nao se
encontrou, até ao momento, qualquer referéncia na literatura sobre a relacao entre a
satisfacdo com a formacdo académica dos alumni, a sua satisfacdo profissional e o seu
comportamento de lealdade, questdes investigadas neste estudo. Este conhecimento parece
fundamental para as IES numa perspetiva de oferta de formacao ao longo da vida e para a

progressao dos estudos dos diplomados.

A construcao e validacao estatistica do modelo conceptual de analise para a compreensao das
relacbes entre a satisfacdo com a formacdo académica inicial recebida nas IES e a
demonstracdo do comportamento de lealdade dos diplomados, a instituicdo que os formou,
respondeu a questdo principal de investigacdo: “Qual a relacdo entre a satisfacdo com a
formacdo académica dos alumni do 1° ciclo dos cursos de Marketing e o comportamento de
lealdade relativamente a Instituicdo de Ensino Superior?” A compreensao de como a imagem
da instituicao e a satisfacao profissional atuam no binémio satisfacdo-lealdade, constructos
que foram a base para a construcao do modelo proposto e a identificacao dos preditores das

relacdes estudadas, constituem-se como contributos relevantes deste estudo.

A revisao da literatura para a construcdo do quadro teorico desenvolveu-se em duas
vertentes: a primeira centrou-se no Ensino Superior em Portugal para contextualizar a

investigacao e a segunda para aprofundar e fundamentar o quadro conceptual.

Foi administrado um inquérito por questionario online, como instrumento de recolha de
dados, a 1.102 diplomados de cinco instituicGes, diferenciadas quanto a localizacdo
geografica, abrangendo os Ensinos Universitario e o Politécnico e os sistemas publico e
privado. Os dados recolhidos nas 224 respostas validadas foram tratados estatisticamente
através dos programas SPSS 22.0 (Statistical Package for Social Sciences) e SmartPLS 3.0

(Partial Least Squares).

Da analise dos resultados concluiu-se que o modelo concebido é ajustado a realidade
estudada, o que permite afirmar que a satisfacdo com a formacao académica esta fortemente
relacionada com a formacdao académica ministrada, com a imagem da instituicdo e com o
comportamento de lealdade o qual é mais expressivo pela recomendacédo do que pelo retorno

a IES. A adequacao das expetativas com o curso, a preparacao para o mercado de trabalho e o



ajustamento entre os conteldos tedricos e a pratica profissional constituiram-se como os
preditores mais relevantes de satisfacdo com a formacao académica. A recomendacao da IES
e do curso constituiram os preditores da lealdade pela recomendacao enquanto a disposicao
para prosseguir estudos na instituicao da formacao inicial e a disposicao para frequentar
outro curso na mesma IES afirmaram-se os preditores mais relevantes da lealdade pelo
retorno. Verificou-se, também, que a satisfacdo com a formacao académica e a formacao

académica sao influenciadas pela satisfacdo profissional.

Concluiu-se que a satisfacdo com a formacdo académica € um dos principais elementos
estruturantes para atingir o comportamento de lealdade. A imagem constitui-se como o outro
elemento estruturante de lealdade. Entende-se como pertinente valorizar os alumni como um
publico central nas Instituicbes de Ensino Superior. E prioritario adotar estratégias de
Marketing adequadas e inovadoras no Ensino Superior para captar, reter e fidelizar os alumni
e, simultaneamente, promover uma imagem atrativa, para a ligacao com os mercados e para
o relacionamento com todos os seus publicos, de modo a atingir a sustentabilidade e a
competitividade das IES. Estas devem investigar, refletir e atuar sobre algo primordial: a

satisfacao com a formacao ministrada.

Palavras-chave

Marketing no Ensino Superior; Alumni; Diplomados; Satisfacdo com a Formacdao Académica;
Formacdo Académica; Satisfacdo Profissional; Imagem Institucional; Comportamento de
Lealdade.



Abstract

The transformations experienced by Higher Education over the last decade are evident,
namely: the decrease in the number of students, a broad cultural diversity of students, school
drop out, a new legal framework and types of funding. The use of Marketing in Higher
Education Institutions (HEIls) is controversial and it has generated intense debate in the
literature. Although there are numerous studies on satisfaction in Higher Education, so far no
reference has been found concerning the relationship between alumni satisfaction with their
academic training, their professional satisfaction and their loyalty behavior. These questions
are researched in this study. This approach seems to be fundamental for HEls and for alumni’

lifelong training, namely the continuation of studies.

The construction and statistical validation of a conceptual model of analysis for the
understanding of the relationships between the alumni’ academic satisfaction and the initial
training received in HEls and the evidence of the graduates’ loyalty behavior to the
institution which trained them, answered the research main question: "What is the relation
between the satisfaction with the academic training of the alumni of the 1st cycle of
Marketing courses and their loyalty towards the Institution of Higher Education?" To
understand how the image of the Institution and the professional satisfaction act upon the
satisfaction-loyalty binomial, the constructs that formed the basis for the design of the
proposed conceptual model, and to identify the relationships predictors, are relevant

contributions of this study.

In order to develop a theoretical framework, a two-folded literature review was carried out:
the first one focusing on Portuguese Higher Education, aiming at framing our research, and a

second one to examine the subject under study.

An online questionnaire was the data collection instrument administered to 1.102 graduates
of five HEls, located in different geographical regions and covering both the University and
Polytechnic instituitions, in public and private systems. The data collected from the 224 valid
questionnaires were analyzed using the SPSS 22.0 (Statistical Package for Social Sciences) and
SmartPLS 3.0 (Partial Least Squares).

The analysis of the results revealed that the proposed model is adjusted to reality, which
allows to state that the satisfaction with the academic training is strongly related to the
academic training provided, to the image of the Institution and to the loyalty behavior, which
is strongly reflected in the intention of recommendation and less expressively felt in the
return to the HEl. The most important predictors of satisfaction with the academic training

were the adequacy of the expectations to the course, the preparation for the job market and

Xi



the adjustment between theoretical contents and professional practice. The predictors of
loyalty by the intention of recommendation were the endorsement of the HEI and the course,
while the willingness to continue studies in the Institution of initial formation and the
willingness to attend another course in the same HEI were the most relevant predictors of the
loyalty by the return. It was found that both the satisfaction with the academic training and

the perception about the academic training itself are influenced by professional satisfaction.

It was concluded that satisfaction with academic training is one of the main structuring
elements to achieve loyalty behavior. The image is the other structuring element of loyalty.
Based on the findings it is understood as pertinent to value the alumni as a central public in
the HEI. The adoption of appropriate and innovative Marketing strategies in Higher Education
is a priority to recruit and retain the alumni and simultaneously to create an appealing
image, to connect with the market organizations, and to engage with all their publics, so as

to achieve the desired sustainability and competitiveness.

Therefore, HEIs should investigate, reflect and act upon something that is vital: the

satisfaction with the academic training provided.

Keywords

Marketing in Higher Education; Alumni; Graduate; Satisfaction with the Academic Training;

Academic Training; Professional Satisfaction; Institutional Image; Loyalty Behavior.
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Capitulo 1. Introdugao

1. Introducao

Neste capitulo apresenta-se a problematica do estudo realizado, justificando-se o seu ambito
e relevancia. Adicionalmente, descreve-se a estrutura da tese e faz-se referéncia a questao

principal de investigacao e aos objetivos impulsionadores da escolha do tema.

1.1. Ambito e Relevancia do Estudo

A area do desenvolvimento deste estudo é o Ensino Superior e o Marketing aplicado as
Instituicées de Ensino Superior (IES). O estudo centra-se nos alumni de cinco Instituicoes de
Ensino Superior Politécnico e Universitario, investigando a relacdo entre a satisfacdo com a

formacao académica e a lealdade com a instituicdo de formacéao.

No ambito desta investigacao definiu-se operacionalmente alumni’ como o(a) estudante de
uma Instituicdo de Ensino Superior que concluiu com sucesso 0(s) curso(s) em que esteve
matriculado(a) nessa instituicao. Especificando, os(as) ex-alunos(as)? de uma instituicdo que
nao tenham obtido o diploma nao sao, aqui, considerados como alumni. Restringiu-se o termo
“alumni” aos diplomados pelas instituicoes participantes deste estudo ou quando existia uma

correspondéncia direta entre uma IES e os respetivos diplomados.

Segundo Kotler & Fox (1995) as IES necessitam de recursos para, em contrapartida, poderem
oferecer os seus servicos. A nocao de troca esta na base do conceito de Marketing: uma parte
tem algo que a outra parte necessita e esta disposta a fazer um esforco financeiro e/ou
emocional para adquirir. Este mesmo principio aplica-se ao contexto do Marketing do Ensino
Superior (Henning-Thurau et al., 2001). A instituicao oferece cursos, preparacao profissional
e outros servicos e beneficios aos seus publicos, visando a sua satisfacdo. Em contrapartida,
recebe os recursos que necessita, nomeadamente humanos e financeiros. Consideram-se,
assim, cruciais as relacées de trocas que as IES estabelecem com os estudantes, com os
alumni, com o mercado de trabalho e com a sociedade em geral. Para o sucesso dessas trocas
torna-se fundamental a ideia que quanto mais longas e estaveis forem as relacdes que
permitam as trocas, melhor sera o resultado para as partes envolvidas (Drapinska, 2012). Sera
sobre estas trocas que as Instituicoes de Ensino Superior tém de refletir e atuar (Kotler & Fox,

1995), para se afirmarem como inovadoras e competitivas.

As transformacdes sentidas no funcionamento global do Ensino Superior ao longo da dltima

década sao notorias e abrangem também, obviamente, os cursos de Marketing. Os desafios

' 0 Cambridge Dictionary define alumni com “men and women who have completed their studies, at a
college or university” - http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/alumni

2 Na continuidade da escrita desta tese, e de acordo com o contexto, quando se utiliza o género
masculino inclui-se, também, o género feminino
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colocados as IES passam por uma adaptacao a novos enquadramentos legais® (MCTES, 2011),
as leis de financiamento*, ao aumento do nimero de IES (DGES, 2015), a relacdo com o
fenomeno de massificacdo do Ensino Superior (ES) resultando numa diversidade social e
cultural que mudou o corpo discente dentro da sala de aula, tornando-o heterogéneo e com

expetativas ainda mais diferenciadas conforme afirma Almeida (2007: 204-205):

“a Universidade de elites e para elites terminou, recebendo hoje a Universidade no seu
seio uma maior quantidade e diversidade de alunos, nem todos eles com uma formacao
prévia e um perfil académicos standard. Os seus conhecimentos, competéncias,
motivacoes, expectativas e aspiracoes sao muito diferentes”.

Paralelamente, atravessa-se um periodo historico de profundas mutacbes tecnologicas
decorrentes do desenvolvimento e da aplicacdao, em larga escala, das novas tecnologias,
principalmente das tecnologias de informacao e de comunicacao (TIC). A crescente
disseminacdo destas tecnologias tem produzido efeitos consideraveis nas exigéncias das
qualificacoes profissionais e requer que a aprendizagem ocorrida na formacao académica seja

orientada para os estudantes responderem afirmativamente as exigéncias da sociedade.

0 mercado do Ensino Superior, por forca das circunstancias referidas, confronta-se com maior
competitividade e somente as instituicbes que conseguirem captar e reter os seus clientes

irdo atingir niveis de sucesso elevados (H. Alves, 2003).

Para responder a estes desafios parece fundamental que as instituicbes adotem uma
orientacao de Marketing, reflitam e atuem, de modo a potenciar a satisfacao dos estudantes
e dos diplomados com a formacao fornecida e a fomentar as condicbes para o

desenvolvimento da lealdade dos alumni.

Neste trabalho recorreu-se a definicdo de satisfacdo com a formacao académica como “o
resultado global obtido com a experiéncia educacional, em todas as suas vertentes, podendo
esta ser apenas um sentimento (...) ou um conhecimento mais racional” (H. Alves, 2003:6). A

mesma autora especifica que:

“os juizos de satisfacdo ou insatisfacdo com os programas educacionais tendem a ser
influenciados por duas grandes caracteristicas do desempenho da Universidade: o meio
envolvente intelectual (envolvimento do estudante com os docentes, administradores e
outros estudantes e o ensino efetivo), proporcionado por docentes e estudantes e pelo
grau de preparacao do estudante” (H. Alves, 2003:96).

Assume-se como premissa nesta investigacao que “a satisfacao (com a formacdo académica)
leva a lealdade, atributo relevante para a sobrevivéncia das atuais organizacdes” (H. Alves,

2003:114) e considerou-se a lealdade como um processo longo envolvendo uma dimensao

3 DL n° 74/2006
4DL n.° 37/2003, de 22 de agosto
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consistente de comportamento conducente a um compromisso profundo com a instituicao de

formacao académica (Krystallis & Chrysochou, 2014; Drapinska, 2012).

Em consequéncia da aceitacdo daquela premissa a satisfacdo com a formacdo académica dos
alumni pode contribuir para a atracao de novos estudantes que estao a optar por Instituicoes
de Ensino Superior. Assim, os alumni recomendando a IES a novos estudantes podem
influenciar, quer a escolha da instituicao, quer a escolha do curso que irao seguir os
candidatos ao 1° Ciclo do Ensino Superior, uma vez que aqueles com a sua experiéncia
enquanto ex-estudantes dessa instituicao credibilizam o servico fornecido (H. Alves, 2003). De
igual modo, a satisfacdo com a formacao académica dos alumni constitui um fator
fundamental para o regresso destes a sua instituicio de formacdo de modo a ampliar ou
consolidar os seus conhecimentos na mesma area ou em areas diferentes da sua formacao
inicial ingressando no 2° e 3° Ciclos do Ensino Superior e participar em atividades da vida

académica como influenciadores, colaboradores ou filantropos (Schlesinger et al., 2015).

Estudos, essencialmente focados na satisfacdao dos estudantes, foram ja desenvolvidos por
variados autores, (Casidy, 2014a, 2014b; Duarte, H. Alves & Raposo, 2010; Ferreira et al.,
2010; Gruber et al., 2010; Mainardes & Domingues, 2010; Yang, 2009; Clemes, Gan & Kao,
2008; H. Alves & Raposo, 2007, 2007a, 2007b; Helgesen & Nesset, 2007; Petruzzellis,
D’uggento & Romanazzi, 2006; Mcalexander, Koenig & Schouten, 2005; Mai, 2005; Schertzer &
Schertzer, 2004), os quais procuraram conhecer e analisar de que modo a satisfacao dos
estudantes com a formacdo académica se assume como fator de diferenciacdo entre as
Instituicées do Ensino Superior. Contudo, identificou-se nos estudos analisados um gap quanto
ao estudo da satisfacdo com a formacao académica dos alumni e como essa satisfacdo
contribuia para o comportamento de lealdade em duas vertentes: a recomendacao da IES a
outrem e o retorno as IES dos alumni de forma a prosseguir a formacdo. A pertinéncia da
presente investigacdao decorre da contribuicao para a supressao daquele gap o que se torna
relevante numa era em que a formacao ao longo da vida é considerada como imperativa para

a competitividade e para a exceléncia do desempenho dos recursos humanos.

Adicionalmente o facto de se poder estabelecer uma inter-relacao entre a formacao
ministrada pelas IES, a satisfacdo com a formacdo académica, a imagem e a lealdade,
constructos fundamentais para a sustentabilidade das IES, torna o tema deste estudo
relevante. Neste dominio, Brown & Mazzarol (2009:81) defendem que “a imagem é um fator-
chave por ser um constructo antecedente da percecao de valor, da satisfacao e da lealdade”.
Em relacao a estes constructos, Schlesinger, Cervera & Iniesta (2015); Hu, Kandampully &
Juwaheer (2009) e Nguyen & LeBlanc (2001) salientam a necessidade de se investigar as
relacoes entre eles - imagem, satisfacao e lealdade - de modo a compreender os seus efeitos

e inter-relacoes.
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No presente trabalho, no sentido de ampliar o conhecimento da tematica em investigacao,
adicionou-se aos constructos supramencionados a satisfacao profissional como um quarto
elemento da dindmica que se estuda e até agora ndo empregue numa analise integradora com
os restantes constructos tendo como foco os alumni. Assim, o estudo pode tornar-se numa
primeira referéncia para desenvolvimentos posteriores. Na literatura consultada foi possivel
identificar diversos fatores promotores da satisfacao profissional, como a aprendizagem, o
desenvolvimento pessoal e profissional, a autonomia, a formacao (Fisher, 2010) e a educacao
(Vila & Garcia-Mora, 2005). Neste ambito, a formacao conferida pelo Ensino Superior deve
contribuir para a aquisicdo de competéncias necessarias para a atividade profissional e para o
crescimento pessoal dos individuos, elementos entendidos como estruturantes do sucesso, da
realizacdo e da satisfacao profissional. Para tal, é importante desenvolver, numa perspetiva
proativa, curriculos adequados as necessidades do mercado e utilizar métodos pedagogicos
ajustados que promovam a reflexdo, a analise critica e a criatividade, bem como contribuir
para o desenvolvimento de competéncias pessoais, sociais e de comunicacao (Helgesen &
Nesset, 2007). Estes aspetos, ao serem considerados pelas instituicoes, podem ser

determinantes para responder as expetativas dos atuais e dos potenciais clientes.

Partiu-se do pressuposto que para os alumni se considerarem profissionalmente satisfeitos, é
necessario que sintam a necessidade de adquirir novos conhecimentos e/ou aumentar as suas
qualificacoes devido a percecao de que niveis de escolaridade elevado aumentam a satisfacao
profissional (Vila & Garcia-Mora, 2005). Infere-se, assim, que desejem retornar as instituicoes
de formacao e prosseguir os estudos superiores pelo que a satisfacao profissional, antecedida
da satisfacdo com a formacao, podera ser preditiva do comportamento de lealdade dos

alumni, justificando a presente abordagem investigativa.

1.2. Questao de Investigacédo e Objetivos

De acordo com o exposto no ponto 1.1, entendeu-se que conhecer a satisfacdo, com a
formacao académica dos alumni e o seu comportamento de lealdade, quando ja se encontram
inseridos no mercado de trabalho, é fundamental para as Instituicées de Ensino Superior. Este
conhecimento torna-se determinante para se poder refletir sobre a qualidade da oferta
formativa promovida pelas IES e a sua consequente influéncia na competitividade e na
sustentabilidade no mercado educacional. Metodologicamente o estudo parte da necessidade
de compreensdao de uma problematica sentida no interior da IES, mas que passa por ir ao
exterior das IES, nomeadamente ao mercado de trabalho, para procurar informacao e, como
um espelho, voltar novamente para o seu interior com resultados, conclusdes e

recomendacoes.

O conhecimento dos preditores contributivos para a fidelizacdao dos alumni as instituicées de
formacao afigura-se relevante para melhorar a satisfacao dos estudantes do 1° Ciclo do ES

com a formacdo académica promovida e para aproximar a oferta formativa em Marketing as
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reais necessidades do mercado de trabalho. No contexto social atual, em que os jovens
diplomados tém dificuldade em encontrar emprego, defraudando assim as expetativas de um
futuro profissional no ambito da formacao que obtiveram (Pereira & M. G. Alves 2008), leva a
que haja necessidade de se repensar todo o processo de formacao superior e a relacao deste
com o mercado de trabalho. Este processo, do qual as Instituicdes de Ensino Superior fazem
parte, estrutura-se na inter-relacao destas com o mercado empresarial (Marenda & Mendes,
2009). Sendo os dados obtidos através dos alumni das IES, as conclusdes sobre o
comportamento de lealdade encontradas neste estudo constituem uma interface abrangente,
pois aplicam-se, quer aqueles que vao entrar no Ensino Superior, quer as relacées com o

mercado de trabalho.

De acordo com a problematica que tem vindo a ser expressa, definiu-se como questao

principal deste estudo saber:

Qual a relacao entre a satisfacdo com a formacao académica dos alumni do 1° ciclo dos cursos

de Marketing e o comportamento de lealdade relativamente a Instituicdo de Ensino Superior?

Daqui, decorre a formulacao do seguinte conjunto de objetivos:

e fornecer uma panoramica da realidade nacional sobre a oferta formativa em
Marketing, a nivel do Ensino Superior e sobre os desafios atuais que este enfrenta;

e identificar os preditores que influenciam o comportamento de lealdade;

e analisar a contribuicdo da satisfacdo com a formacdo académica, para a satisfacdo
profissional, para a imagem da IES e para o comportamento de lealdade;

e alertar para a importancia da implementacdo do Marketing nas Instituicoes de Ensino
Superior;

e Evidenciar a importancia dos alumni como publico alvo relevante nas IES;

e recomendar novas praticas promotoras de satisfacdo com a formacao académica para
responder as exigéncias do mercado de trabalho e estimular o comportamento de

lealdade.

Com base no exposto, elaborou-se um desenho metodoldgico adequado a problematica e
capaz de conduzir a resposta da questdo principal deste estudo e atingir os objetivos
formulados, sendo ainda definido um conjunto de sub-questdes e de hipoteses de investigacdo

que se explicitam na Metodologia.

Em suma, pretende-se, de um modo geral, identificar os fatores capazes de determinar o
comportamento de lealdade dos alumni que frequentaram o 1° ciclo dos cursos de Marketing
nas IES. Mais especificamente, espera-se com este estudo contribuir para a compreensao da
importancia da satisfacdo com a formacdo académica inicial recebida nas IES na

demonstracdo do comportamento de lealdade dos alumni, através da recomendacdo e/ou
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retorno a instituicdo que os formou. Pretende-se, também, compreender como a satisfacao
com a formacao académica influencia a imagem da IES e a satisfacao profissional, e ambas

determinam o comportamento de lealdade.

1.3. Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta dividido em seis capitulos.

No primeiro capitulo - Introducao - faz-se a identificacao do tema, evidencia-se a relevancia

e apresenta-se o estudo.

Desenvolve-se o quadro teorico, nos capitulos 2 e 3. No capitulo 2 explana-se o contexto do
estudo em varias vertentes, nomeadamente o desemprego dos diplomados e dos alumni, as
alteracoes ocorridas no mercado de Ensino Superior com referéncia privilegiada ao Processo
de Bolonha, a oferta formativa do Ensino Superior bem como dos cursos de Marketing, a
evolucao do conceito de Marketing no Ensino Superior, o ensino do Marketing e a ligacao das
IES com os mercados. O resultado da pesquisa tedrica sobre os constructos de imagem, da
satisfacao nomeadamente, da satisfacao do servico, da satisfacao profissional, da satisfacao
com a formacdo académica e do comportamento de lealdade no Ensino Superior que sao
necessarios para a fundamentacdo deste trabalho de investigacdo, desenvolvem-se no

capitulo 3.

No quarto capitulo apresenta-se o trabalho empirico realizado, para responder a questao
principal da investigacao e respetivas sub-questoes e atingir os objetivos propostos. Descreve-
se a metodologia utilizada, especificando o objetivo geral e os especificos, as hipoteses de
trabalho, a caracterizacao da amostra, o procedimento de elaboracao, validacao e
administracao do instrumento de recolha de dados, bem como o tratamento dos dados,
realizado através dos programas estatisticos SPSS 22.0 (Statistical Package for Social

Sciences) e SmartPLS 3.0 (Partial Least Squares).

No quinto capitulo, analisam-se e discutem-se os resultados da investigacdo teorica e da
investigacdo empirica realizada e apresenta-se o modelo de investigacdo de acordo com os

resultados obtidos.

No sexto capitulo, elabora-se a conclusao tendo como referencial os objetivos, as hipoteses
de trabalho e as questdes de investigacao enunciadas, explicitam-se as limitacdes do estudo e

sugerem-se orientacoes para investigacoes futuras sobre esta tematica.

No final, encontra-se a Bibliografia consultada e os Anexos entendidos como informacao

complementar ao desenvolvimento da investigacao.
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2. Enquadramento do Estudo

O objetivo deste capitulo é enquadrar o objeto de estudo no Sistema de Ensino Superior
vigente em Portugal. Nesse sentido analisa-se a situacao dos jovens na sociedade atual,
nomeadamente o desemprego e as alteracdes sentidas no mercado do Ensino Superior nos
Ultimos anos. Foca-se, ainda, a problematica do Marketing na Educacao e a oferta formativa
atual do Ensino Superior e dos cursos de Marketing, bem como a relacao destes cursos com o
mercado da formacao superior. Partilhando da ideia de que “para interpretar uma dada
situacao é necessario contextualiza-la” (Estrela, 2001:74), contextualiza-se o objeto estudado
de modo a que os dados recolhidos possam ser analisados, descritos e interpretados no seu

préprio contexto.

2.1. O Sistema de Ensino Superior em Portugal

Os jovens diplomados detentores de titulos académicos conferidos pelo Ensino Superior que
certificam trajetorias escolares longas e qualificantes (Pereira & M. G. Alves, 2008),
confrontam-se com o desemprego e a precariedade de emprego que os afetam
profundamente em diversos paises, com particular énfase nos paises desenvolvidos, atingindo
em Portugal uma percentagem de 26,4%> de desemprego. Esta situacao constitui o reflexo da
crise mundial de 2008, que se repercutiu em Portugal numa crise econdémica resultante da
divida soberana e das politicas de austeridade agravando o desemprego dos jovens licenciados
que procuravam ingressar no mercado de trabalho gorando as suas expetativas profissionais,
sociais e pessoais. Em consequéncia, a dificuldade em conseguir uma posicao no mercado de
trabalho tem obrigado muitos diplomados a optar por emigrar, abandonando o pais que
investiu na sua formacdo académica. A percentagem de emigrantes portugueses com
formacao superior a residir nos paises da OCDE praticamente duplicou entre 2001 e 2011,
passando de 6% para 11%°. Os diplomados portugueses residentes noutro pais representavam

11% do total de licenciados em Portugal no ano de 2011.

A evolucao do nivel de desemprego dos diplomados portugueses, patente no Grafico 1, mostra
uma tendéncia crescente desde o ano de 2000. De salientar que depois de 2010 houve uma
subida do nimero de desempregados detentores de formacao superior. Atualmente, o futuro
profissional dos diplomados mantem-se preocupante, apesar de se verificar, desde 2014, uma

ligeira descida do nivel de desemprego registado em Portugal.

5> https://www.statista.com/statistics/266228/youth-unemployment-rate-in-eu-countries/
6 http://expresso.sapo.pt/sociedade/2016-04-09-Nunca-houve-tantos-portugueses-emigrados
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Conclui-se, da analise do Grafico 1, que em 2015 estavam registados em situacdo de
desemprego 115.400 individuos com formacao superior o que corresponde a uma taxa de
desemprego de 9,2%. Verifica-se, também, uma evolucdo positiva de diminuicao de
diplomados desempregados, uma vez que se encontravam em 2015 menos 21.100 individuos
em situacao de desemprego, por comparacao com os dois anos anteriores, o que acompanha a
descida total de desempregados no Pais. Apesar da taxa elevado de desempregados
diplomados, segundo os estudos realizados por Portugal (2004:80), “os licenciados continuam
a deter uma maior probabilidade de encontrar um posto de trabalho adequado, em
comparacao com os jovens com menos habilitacdes académicas”. Assim, os resultados obtidos
por aquele autor indicam que quando se estabelece a comparacao com um trabalhador com o
9° ano de escolaridade “é trés vezes mais provavel a situacdo de desemprego de um
trabalhador com o 3° Ciclo do Ensino Basico completo do que para um licenciado” (Portugal,
2004:76).

Centrando a analise num nivel micro, isto é ao nivel individual, Portugal (2004) argumenta
que o investimento pessoal em formacao superior para a obtencdo de um grau académico
oferece ao individuo uma rentabilidade excecional de investimento em capital humano
considerando as oportunidades existentes no mercado de trabalho portugués. Este autor

afirma que:

“os trabalhadores portadores de uma licenciatura, quando comparados com os
trabalhadores que completaram apenas o ensino secundario, tém, em média, uma taxa
de rentabilidade real de 15 por cento” (Portugal, 2004:75).
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Esta ideia de rentabilidade com a formacédo superior é corroborada por Chaves, Morais &
Nunes (2009) sugerindo que em diversos dominios da relacdo dos diplomados com o mercado
de trabalho, e comparando com a populacao total, a probabilidade destes individuos se
depararem com uma situacdo de desemprego € menor, podendo estes aspirar a uma melhor
qualidade dos vinculos laborais e a rendimentos maiores. Portugal (2004:80) acrescenta que
existem outras vantagens no mercado de trabalho associadas a detencdo de um grau

académico superior, como:

“condicoes de trabalho mais amenas e apraziveis; menos sujeicao a cadéncias de
trabalho impostas pelas tecnologias de producao; gestao com maior flexibilidade dos
horarios de trabalho; maior seguranca de emprego”.

Os resultados apresentados por este autor permitem realcar as vantagens associadas a
obtencdo de um diploma de estudos superiores, mesmo em conjunturas economicas

desfavoraveis.

O Ensino Superior publico processa-se no quadro de uma relacdao entre o Estado, os
estudantes e as Instituicoes de Ensino Superior’. Perante a evidente crise de emprego e de
agravamento da insercao profissional dos jovens diplomados na vida ativa, as instituicoes de
formacao, nao se podem alhear deste problema global. Tal facto releva a necessidade das
instituicbes de formacao superior se recriarem de forma critica e atuarem em maior
articulacao com as instituicdes do mercado do trabalho (Frazao, 2011) de modo a poderem
atenuar as dificuldades dos diplomados e contribuir para a mudanca da situacao que se

verifica atualmente.

Paralelamente, a concorréncia entre as IES tem aumentado, sejam elas de ensino publico ou
privado, disponibilizando um vasto leque de opcdes de oferta formativa em todo o territorio
nacional, conforme pode ser comprovado pelo nimero de cursos atualmente disponiveis®
(1060 pares instituicao/curso). Acresce que a atual legislacdo para atribuicao de fundos
estimula essa mesma concorréncia, como se pode concluir da redacao do artigo 4°, alinea 2,
do DL n.° 37/2003, de 22 de agosto que determina:

“O financiamento é indexado a um orcamento de referéncia, com dotacdes calculadas
de acordo com (...) indicadores de desempenho equitativamente definidos para o
universo de todas as instituicdes e tendo em conta os relatorios de avaliacdo para cada
curso e instituicao”.

No seu artigo 7°, alinea 4, o mesmo diploma determina, também, que “a celebracao de

contratos programa (...) devem ser considerados na base concorrencial”.

7DL n.° 37/2003, de 22 de agosto
8http://www.dges.mctes.pt/NR/rdonlyres/E074D2C5867D4A8992F74CODA49EEOA3/10249/nota_cna20_1
f.pdf
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Fruto da concorréncia e do aumento da oferta, a qualidade e a adequacado da formacao
prestada por cada IES as expetativas dos estudantes, dos diplomados e do mercado de
trabalho, é fulcral para a sobrevivéncia da mesma a par com a angariacdo de recursos
financeiros através da celebracdo de contratos programas, nomeadamente contratos de

desenvolvimento institucional ou recorrendo ao mecenato educativo’.

As alteracdes profundas do sistema de financiamento a que o Ensino Superior tem sido sujeito
nos Ultimos anos influenciam fortemente a atividade das instituicdes de formacao superior
pela diminuicao de atribuicao de verbas do orcamento de Estado para o funcionamento do
Ensino Superior e pelo efeito do aumento das propinas. Acresce a responsabilizacao das IES
pela gestao de fundos, pois o financiamento das Instituicoes de Ensino Superior publico™ é da

responsabilidade dos titulares de 6rgaos de gestdo administrativa e financeira (artigo 2°).

Devido as regras de financiamento as Instituicbes do Ensino Superior, além de cativar os
estudantes, exercer a sua missao de ensinar e investigar, tém também de procurar atrair a
boa vontade, os apoios e os fundos de outras organizacdes que possam contribuir para o
desenvolvimento da sua atividade. Contudo, as regras apertadas de financiamento'" do Ensino
Superior conjuntamente com a acreditacao de cursos e instituicoes pela avaliacao interna e
externa chamaram a atencdo para importantes aspetos pedagogicos e organizacionais, tais
como a explicitacao dos critérios objetivos de avaliacdo, a importancia da qualidade e da
exceléncia manifestadas pela: (i) necessidade de qualificacao do corpo docente e do aumento
da producdo cientifica e artistica; (ii) responsabilizacdo das IES pelo aproveitamento
académico dos estudantes; (iii) preméncia da modernizacao do ensino pela apresentacao de
projetos pedagogicos inovadores; (iv) importancia dada a insercao dos diplomados na vida

profissional.

Uma das inovacdes recentes do sistema de Ensino Superior foi a instituicao de um programa
de acesso ao Ensino Superior, denominado “Maiores de 23”, atraindo assim, novos publicos.
Este programa é dirigido aos potenciais estudantes que ndo tinham formacao superior, em
2006, numa logica de aprendizagem ao longo de toda a vida e tendo em vista a promocao de

igualdade de oportunidades.’?

Para além deste segmento especifico, o mercado da educacao superior tem registado um
crescente regresso de profissionais as Instituicoes de Ensino Superior com vista a adquirir,
atualizar ou aumentar as suas competéncias e qualificacoes (Conselho Nacional da Educacao,

2015"3; Conselho Coordenador dos Institutos Superiores Politécnicos, 2010'). Estes adultos

9 DL n.° 37/2003, de 22 de agosto

10 DL n.° 37/2003, de 22 de agosto

" DL n.° 37/2003, de 22 de agosto

12 DL n.° 64/2006, de 21 de marco

13 http://www.cnedu.pt/pt/noticias/cne/1153-estado-de-educacao-2015
4 http://www.ccisp.pt/doc/pt/Estudos/ESP_VF.pdf
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que querem regressar ao Ensino Superior constituem um segmento de publico-alvo que as IES
nao podem descurar, porque estes individuos trazem outras dindmicas e expetativas
diferentes dos estudantes mais jovens, afigurando-se uma dimensao complementar ao

mercado da educacao superior.

O trabalho com os publicos supracitados integra-se no ambito da dinamizacdo da educacéo e
da formacdo de adultos. Segundo os documentos oficiais'®, este sistema de formacéao
possibilita o acesso generalizado dos cidadaos a progressao educativa, tecnologica, cultural e
profissional, de forma auténoma e permanente. Na implementacao do desenvolvimento do
referido programa assume especial relevo a compreensao e a participacao na sociedade do
conhecimento através do saber, do ser e do saber resolver problemas com que o mundo atual
se confronta constantemente (Petrd, 2013). Apesar da relevancia destas questdes nao se pode
esquecer que o sucesso da aprendizagem sé estara completo quando os adultos sentirem a
necessidade de continuar a sua formacdo ao longo da vida para melhor responder as

solicitacoes do mercado de trabalho (Diem & Ha, 2013; Dean, 1982).

Outro fator que muito contribuiu para a recente alteracao do Ensino Superior em Portugal foi
a Declaracdo de Bolonha'®, assinada em 1999, que estabeleceu a criacdo de um Espaco
Europeu de Ensino Superior, até 2010. Hoje, sdo na totalidade 45 paises signatarios, incluindo

os 29 iniciais que aderiram aos principios expressos na Declaracao.

Para compreender a profunda alteracdo que o Ensino Superior portugués sofreu e as suas
consequéncias, procede-se a uma abordagem mais profunda ao denominado Processo de
Bolonha. Este processo que conduziu a uma alteracao estrutural do Ensino Superior foi uma
consequéncia da Declaracao de Bolonha, proporcionando uma oportunidade para a sua
inovacao, procurando solucoes para os problemas existentes e para o desenvolvimento eficaz

de todo o sistema de educacao superior na Europa.

Analisando os documentos oficiais, pode ler-se nos seus articulados que foram definidos como
objetivos o aumento da competitividade do Ensino Superior Europeu e a promocao da
mobilidade e da empregabilidade na Europa. Assim, todos os cursos do Espaco Europeu de
Ensino Superior passaram a ter um modelo semelhante constituido por trés ciclos conferindo,
respetivamente, a qualificacdo de Licenciatura, de Mestrado e de Doutoramento. Para além
dos aspetos referidos, a Declaracao de Bolonha trouxe ao Espaco Europeu uma harmonizacao
de processos e de modelos de formacao, bem com um conjunto de beneficios dos quais se

falara seguidamente.

Pelas repercussoes praticas e inovadoras, um dos conceitos importantes que nasceu nesta

Declaracdao foi o da Europa do conhecimento, a ser obtida através da cooperacao

5 DL n.° 113/2014, de 16 de julho
6 DL n.° 42/2005, de 22 de fevereiro
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interinstitucional reforcada (Moreira, 2004) acabando, assim, com o isolamento das

instituicoes.

Para se atingir esta Europa do conhecimento, tornou-se da maior relevancia os contatos
internacionais e a colaboracao entre Instituicées de Ensino Superior dos varios paises e das
diferentes areas do conhecimento organizadas em redes europeias transnacionais, de modo a
responder as novas exigéncias da sociedade do conhecimento. Pretendia-se fazer da Europa
“a maior, mais competitiva e dinamica economia do mundo baseada no conhecimento e capaz
do crescimento sustentavel da economia, com mais e melhores empregos e maior coesao
social” (Moreira, 2004:12). Na era do conhecimento e globalizacdo esta Declaracdo marca
uma mudanca em relacdo as politicas ligadas ao Ensino Superior dos paises envolvidos como é

referenciado por Haug (2006).

Na atualidade continua a ser, pretendido que a competitividade das instituicdes europeias de
Ensino Superior seja estimulada para estas se tornarem reconhecidas mundialmente pelo

desempenho e qualidade do servico prestado.

As implicacoes de “Bolonha” refletiram-se nao s6 nos aspetos politicos, mas também nos
académicos e nos profissionais. Numa base de cooperacdo interinstitucional tornou-se
essencial criar condicdes para a mobilidade e a empregabilidade dos diplomados, dos
professores e dos investigadores. Assim, foi necessario a comparacao e compatibilizacdo dos
curriculos e dos graus académicos concedidos pelas Instituicdes de Ensino Superior para o
prosseguimento de estudos e para o desenvolvimento de trabalhos de investigacdo em paises
diferentes. Pretendia-se uma compatibilizacdao de sistemas e nao uma uniformizacao, pois “a
formacao joga-se no equilibrio entre a universalidade e a particularidade de cada contexto”
(Alarcao et al., 2006:60). Em resumo, pode dizer-se que sao trés os beneficios principais
introduzidos pelo Processo de Bolonha: maior flexibilidade; maior mobilidade; diplomas

amplamente reconhecidos.

Para consubstanciar o estabelecido na Declaracao de Bolonha, foi necessario definir uma
organizacao comum do sistema de Ensino Superior estruturado em ciclos sucessivos,
articulados coerentemente, para uma melhor compreensao da forma de obtencao dos graus
académicos. Além desta definicdo dos ciclos, também, foi proposto um sistema de créditos
comuns baseados em ECTS (European Credits Transfer Systems) que tinha sido testado num
projeto piloto do programa Erasmus, em 1988 (Lourtie, 2010). Os ECTS surgem como um novo
paradigma expressando todo o trabalho do estudante incluindo o tempo das aulas presenciais,
do estudo, da realizacdo de trabalhos e da preparacdo para os exames, sendo que 1 crédito
corresponde de 25h a 30h de trabalho (Lourtie, 2010).

Esta nova organizacao do Ensino Superior implicou uma forte mudanca nas instituicées. Uma

dessas mudancas relaciona-se com a duracao dos cursos. As anteriores licenciaturas que
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tinham a duracdo de 5 anos, sem saidas intermédias para o mercado de trabalho, passaram a
ter a duracao de 3 ou 4 anos, respetivamente com 180 e 240 ECTS. Esta reducao de tempo de
formacao teve implicacdes no recrutamento do pessoal docente e no financiamento das
instituicoes. Pretendia-se com esta organizacao a subida de qualificacao da populacdo em
geral através do aumento da frequéncia do Ensino Superior diversificando-o e implementando

o Ensino Superior curto (Queiro, 2006).

A formacao deixou de ser um processo estatico baseada numa listagem de disciplinas que
tinham de ser concluidas. As metodologias e as estratégias de ensino a adotar foram
preconizadas para serem inovadoras colocando uma maior énfase nas aprendizagens e nas
competéncias, responsabilizando o estudante pelo produto final alcancado e promovendo a
auto consciencializacdo sobre aquilo que ainda ndo esta a ser conseguido para permitir
estratégias de superacao (Martins, 2006). Assim, o processo formativo passou a ser centrado
no estudante desenvolvendo-lhe a autonomia e a responsabilidade pela sua propria formacao,

criando as bases para a desejavel formacao ao longo da vida.

Uma das mudancas dos métodos de trabalho, para permitir cumprir alguns requisitos da
Declaracao de Bolonha é a utilizacdo de meios tecnologicos para a introducdo de formacao
online. Muitas Instituicoes de Ensino Superior, como por exemplo, as participantes no
presente estudo (Instituto Politécnico de Leiria e Universidade de Aveiro) estao a optar pela
utilizacdo do e-learning como um método especifico de frequentar as unidades curriculares
ou programas de aprendizagem onde os estudantes tém pouco, se mesmo nenhum contato
com os docentes, pois estudam online autonomamente. Como mencionado no Relatorio Sloan
(2007), os estudantes estao igualmente satisfeitos com os seus cursos online tanto quanto
com os tradicionais lecionados em sala de aula. Fruto dessa satisfacao a oferta da educacao
online estd a aumentar rapidamente, mesmo em programas doutorais que foram
desenvolvidos em universidades reconhecidas pela sua investigacao (Hebert, 2007). De acordo
com o referido Relatdrio Sloan (2007), em 2006, aproximadamente 3.5 milhdes de estudantes
participavam em programas de aprendizagem online em Instituicoes de Ensino Superior nos
Estados Unidos da América. Dados de 2015 apontam para 15.498 milhdes de utilizadores de
sistemas de gestdo de aprendizagem'” na educacdo, demonstrando a evolucdo crescente
desta forma de ensino a distancia. Na Europa e de acordo com o Relatério elaborado pela
European University Association'®(2015), 249 IES Europeias adotaram e desenvolveram a
utilizacao das TIC nos seus programas de aprendizagem (cursos em e-learning e b-learning
conferentes de grau; cursos online; cursos em regime de blended learning; MOOCS). Como
oferta suplementar, sao providenciados servicos complementares de suporte online, como

aconselhamento e resolucao de problemas.

7 https: //elearningindustry.com/top-lms-statistics-and-facts-for-2015
'8 “Trends 2015: Learning and teaching in European Universities”
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Em suma, o Ensino Superior tem de responder a novos desafios nacionais e internacionais
devido, sobretudo, as alteracdes sentidas no mercado do Ensino Superior, como se referiu.
Este facto implica a reformulacdo e a organizacdo dos cursos sendo necessario diferenciar,
melhorar a qualidade do servico e promover uma formacdo de exceléncia para atingir a
competitividade no mercado educacional. Com base no estudado na revisao da literatura
(Kilburn, 2014; Helgesen & Nesset, 2007; Elliot & Healy 2001; Kotler, 2000) para obter a
exceléncia, as IES recorrem a metodologias proprias de modo a criar valor, adaptando a sua
oferta formativa aos desafios propostos, quer pela tutela, quer pelas exigéncias do mercado
de trabalho, nao descurando a satisfacao de estudantes e de alumni de modo a que estes

queiram regressar a novos ciclos formativos.

2.2. Oferta e Procura Formativa do Ensino

Superior Publico e Privado em Portugal

O Ensino Superior em Portugal esta dividido em dois grandes grupos, o ensino publico e o
ensino privado, sendo que ambos funcionam em dois sistemas: o Ensino Superior Universitario
e o Ensino Superior Politécnico (Figura 1). Segundo o regulamentado na Lei de Bases do
Sistema Educativo, no seu artigo 11°, que traca a especificidade dos dois sistemas, pode-se

ler:

“3 - 0 Ensino Universitario visa assegurar uma solida preparacéo cientifica e cultural e
proporcionar uma formacdo técnica que habilite para o exercicio de atividades
profissionais e culturais e fomente o desenvolvimento das capacidades de concecao, de
inovacao e de analise critica.

4 - O Ensino Politécnico visa proporcionar uma solida formacao cultural e técnica de
nivel superior, desenvolver a capacidade de inovacdo e de analise critica e ministrar
conhecimentos cientificos de indole tedrica e pratica e as suas aplicacdes com vista ao
exercicio de atividades profissionais“.

A entrada no sistema de ensino publico é regulada pelo sistema de numerus clausus, onde os
candidatos se apresentam a concurso nacional de acesso' para iniciarem a sua formacao no
Ensino Superior. Na Figura 1 esquematiza-se a composicao do Sistema de Ensino Superior em

Portugal, apresentando-se o respetivo organograma.

19 Aprovado pelo Decreto-Lei n.° 296-A/98, de 25 de setembro, alterado pelos Decretos-Lei n° 99/99, de
30 de marco, 26/2003, de 7 de fevereiro, 76/2004, de 27 de marco, 158/2004, de 30 de junho, 147-
A/2006, de 31 de julho, 40/2007, de 20 de fevereiro, 45/2007, de 23 de fevereiro, e 90/2008, de 30 de
maio, e retificado pela Declaracao de Retificacao n°® 32-C/2008, de 16 de junho.
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Organograma do Sistema de Ensino Superior Portugués
de acordo com os Principios de Bolonha

extraordindrio de
avallagao de
capacidade para
Acesso ao Ensino CET
Superior

>

Ensino Politécnico Ensino Universitirio

Licenciatura
180 ECTS(") Licenciatura
180 ECTS
240 EC'T s
. - - -

1 -HE

Figura 1 - Organograma do Sistema de Ensino Superior Portugués

1° Ciclo de Estudos

Fonte: Direcao Geral de Ensino Superior?’

De acordo com a Direcao Geral do Ensino Superior, no concurso de acesso ao Ensino Superior
de 2015, os estudantes podiam candidatar-se a 114 IES distribuidas pelos sistemas de ensino

de acordo com o expresso no Grafico 2.

20 http: //www.dges.mctes.pt/DGES/pt/Reconhecimento/NARICENIC/Ensino+Superior/Diagrama/
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Grafico 2 - Instituicoes de Ensino Superior em Portugal

Fonte: Direcao Geral de Ensino Superior

Os dados mostram um predominio das instituicdes privadas em ambos os sistemas. Tal facto,
reforca a importancia e a necessidade das IES pUblicas se apetrecharem com ferramentas do
Marketing, de meios e de ofertas formativas que se afirmem diferenciadoras da
competitividade institucional (Kotler & Fox, 1995). Esta competitividade implica relevar,
nomeadamente, as vertentes de reconhecimento social, quer nacional, quer internacional, a
diversidade da oferta e a qualidade formativa, a inovacao e a empregabilidade (Petruzzellis,
D’uggento & Romanazzi, 2006). A aposta nestas vertentes, pode ser geradora do reforco da
imagem social e institucional das IES, da satisfacdo com a formacdo académica dos

estudantes e, consequentemente, potenciar o comportamento de lealdade.

Consultando os dados fornecidos pela Direcdo Geral de Estatistica da Educacdo e
Ciéncia/MEC, consegue obter-se uma visao global do acesso ao Ensino Superior até ao ano de
2015, nomeadamente evolucdao do nimero de vagas disponibilizadas para o Ensino Superior

publico que é apresentada no Quadro 1.

No geral, observa-se uma distribuicdo equilibrada sendo que o Ensino Superior publico retne,
em média, 55% da oferta total. De notar que no concurso de acesso ao Ensino Superior pUblico
de 2012/2013 o Ministério da Educacao e Ciéncia?' reduziu o nimero de vagas disponiveis,
situacao que nao ocorria desde 2003. A diminuicao de vagas continuou nos anos seguintes,
sendo que as 50.555 vagas disponibilizadas para o ano 2015/2016 foram divididas por 28.242
vagas no sistema Universitario e 22.313 no Politécnico, registando-se uma diminuicdo global

de 265 vagas, sendo 125 no sistema Universitario e 140 no Politécnico.

2http://www.dges.mctes.pt/DGES/pt/Estudantes/Acesso/ConcursoNacionalPublico/ IndicedeCursos/
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Pela analise do nimero de vagas e do niUmero de estudantes, infere-se que as IES tém de ser

ainda mais competitivas e ter uma oferta formativa compativel com as necessidades do

mercado de trabalho aumentando os niveis de empregabilidade.

Quadro 1 - Vagas no Ensino Superior por Ensino Universitario e Ensino Politécnico

Ano

Total

Ensino universitario

Ensino politécnico

Vagas % Vagas
2001 48229 26721 55% 21508
2002 48468 26831 55% 21637
2003 45357 25192 56% 20165
2004 46057 25565 56% 20492
2005 46399 25670 55% 20729
2006 46528 25797 55% 20731
2007 48710 26300 54% 22410
2008 50219 26633 53% 23586
2009 51352 27235 53% 24117
2010 53410 28535 53% 24875
2011 53500 28743 54% 24757
2012 52298 28553 55% 23745
2013 51461 28467 55% 22994
2014 50820 28367 56% 22453
2015 50555 28242 56% 22313

%
45%
45%
44%
44%
45%
45%
46%
47%
47%
47%
46%
45%

Fonte: Direcao Geral do Ensino Superior - Nota Acesso ao Ensino Superior 2015

Os dados referentes as vagas por si sO nao sdo suficientes para contextualizar o mercado do

Ensino Superior nacional. E igualmente necessario comparar a evolucdo do nimero de vagas

com o numero de estudantes colocados (Grafico 3).
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Grafico 3 - Vagas no Ensino Superior e Colocacdes dos Estudantes por Sistema de Ensino

Fonte: Direcao Geral de Acesso ao Ensino Superior; Direcao Geral de Estatistica da Educacao e Ciéncia

/MEC?2

Z2http://www.dges.mctes.pt/DGES/pt/Estudantes/Acesso/Estatisticas/EstudosEstatisticas/Regime+Gera
+ES+P%C3%BAblico.htm
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No que respeita a evolucdo do numero de estudantes colocados e matriculados no Ensino
Superior publico, esta tem um percurso semelhante ao das vagas existentes, verificando-se
um decréscimo mais acentuado desde 2011/12, principalmente no Ensino Politécnico,

conforme esta espelhado no Grafico 4.
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Grafico 4 - Estudantes Matriculados no Ensino Superior: Total e por Sistema de Ensino
Fonte: PORDATA | DGEEC/MEC - DIMAS/RAIDES

A diminuicao atual de estudantes pode continuar nos anos vindouros devido a situacao
prevista da diminuicdo do nimero de alunos do Ensino Secundario de acordo com os
resultados do estudo “Modelo de previsdao do numero de alunos em Portugal - impacto do
alargamento da escolaridade obrigatdria - 2013/2019”, publicado pela Direcao Geral de
Estatisticas do Ministério da Educacao e Ciéncia. Neste estudo, prevé-se a evolucao negativa
do nimero de alunos do Ensino Secundario, que se traduzem em potenciais estudantes do
Ensino Superior. Verifica-se que a previsao evidencia uma tendéncia para a diminuicdo do
numero de alunos a nivel nacional devido a quebra acentuada da natalidade e, também, a
taxa de emigracao que se tem verificado nos ultimos anos. Assim, em 2015, a taxa de
natalidade em Portugal foi de 8,3%, a segunda mais baixa da Unidao Europeia (Eurostat, 2016,
julho). O Gabinete de Estatistica da Unidao Europeia confirma, também, que o pais viu o
numero de residentes cair 3,2% em termos absolutos. Em janeiro de 2016, Portugal tinha
10,341 milhdes de habitantes, contra 10,374 milhdes em 2015. Relativamente a emigracao em
2008 havia 20.357 emigrantes permanentes e em 2015 havia 40.377 num total de 101.203
incluindo permanentes e temporarios (INE, PORDATA, 2016, junho).

A diminuicdo do numero de estudantes no Ensino Superior continuara a verificar-se nos
proximos anos, se se atender as previsdes para o 3° Ciclo do Ensino Basico que seguem a
tendéncia de decréscimo do nimero de alunos, prevendo-se que até 2018/19 se percam cerca

de doze mil alunos (3% do total de alunos). O mesmo estudo mostra que na previsao do
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numero de alunos do Ensino Secundario (regular e artistico) entre 2013 e 2019 este aumenta
3%, o que se traduziria num aumento de cerca de 5 mil alunos. Contudo, verifica-se no
Quadro 2 que esse crescimento estd previsto até ao ano 2017/18, esperando-se uma

diminuic@o no ano seguinte do numero de alunos.

Quadro 2 - Previsao do Niumero de Alunos do Ensino Secundario

Ano Letivo Ensino Secundario (regular e artistico)

Total 10° ano 11° ano 12° ano
2012/13 197.165 71.099 63.920 62.146
2013/14 197.181 71.146 63.935 62.100
2014/15 197.923 71.769 63.969 62.185
2015/16 202.273 75.536 64.497 62.240
2016/17 203.373 73.013 67.620 62.740
2017/18 204.637 73.340 65.666 65.631
2018/19 202.580 72.363 66.057 64.169

Fonte: DGEEC/MEC

Estes dados referentes a diminuicdo do nimero de alunos, quer atualmente, quer no futuro
refletem a necessidade de uma maior competitividade das IES. Nao se pretendeu, neste
particular, fazer uma analise da variacdo do numero de estudantes do Ensino Superior por
regides ou por cursos, nem qual a procura dos cursos, nem quais as saidas profissionais
existentes, mas apenas dar a conhecer a realidade ligada a oferta formativa de nivel superior,
sendo que a oferta ao nivel da area de Marketing, por ser o objeto de estudo, vai ser alvo de

uma analise mais pormenorizada.

2.3. Oferta Formativa de Marketing

Na analise dos cursos de Marketing procurou-se conhecer a realidade da sua especificidade,
tanto quanto possivel, enquadrada no contexto atual e no todo a que pertence de modo a se

ter uma visdo concreta e sem enviesamentos ou concecoes prévias.

Os dados do estudo elaborado pela DGES?, contrariando as tendéncias de queda das vagas e
colocacgdes a nivel nacional, mostra que nos cursos de Marketing, de 2003 a 2011, se verificou
uma tendéncia de aumento, quer do numero de vagas, quer no numero de colocacoes,
considerando o subperiodo de 2006 a 2010. Contudo, dados mais recentes mostram que desde
2011, se verifica uma descida continua do nimero de vagas disponibilizadas nos concursos de
acesso ao Ensino Superior para os cursos de Marketing, mas em contrapartida registou-se um
aumento do nimero de colocacdes de 2013 a 2015, pelo que se verificou um ajustamento do

nimero de vagas ao nimero de colocacoes, como é visivel no Grafico 5.

Bhttp://www.dges.mctes.pt/DGES/pt/Estudantes/Acesso/Estatisticas/EstudosEstatisticas/DezAnosCN.h
tm

43



A Satisfacao dos Alumni dos Cursos Superiores de Marketing: uma Abordagem aos Elementos Estruturantes da Lealdade

1000 -

800 -

600 -

400 -

200 -

0 _‘
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
m Vagas Marketing mColocacoes Marketing

Grafico 5 - Vagas Disponibilizadas e Colocacdes dos Estudantes para os Cursos de Marketing - 2000/2015

Fonte: Direcao Geral de Acesso ao Ensino Superior; DGEEC/MEC

Nao obstante a reducdo do nimero de vagas, o concurso de Acesso ao Ensino Superior de

2015, disponibilizou 28 cursos na area de Educacdo e Formacao de Marketing e Publicidade.

Esta oferta formativa estava dividida pelos dois sistemas de ensino, sendo que 75% foi

ministrado pelo Ensino Politécnico e os restantes 25% pelo Ensino Universitario. A analise dos

dados divulgados pelo Gabinete de Planeamento, Estratégia, Avaliacdo e Relacoes

Internacionais (GPEARI), reportados aos anos letivos de 2008/09 a 2014/15, permite verificar

a evolucao do nimero de estudantes diplomados em Marketing a nivel nacional (Grafico 6).
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Gréafico 6 - Diplomados na Area de Educacao e Formacao em Marketing e Publicidade no Ensino Superior

por Sistema e Tipo de Ensino - 2008/2015

Fonte: Registo de Alunos Inscritos e Diplomados do Ensino Superior, DGEEC/MEC
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De acordo com o expresso no Grafico 6, durante os sete anos (2008-2015), que foram
considerados neste estudo, obtiveram o grau de licenciado em Marketing 5.526 estudantes a
nivel nacional. Analisando dados mais especificos, observa-se que no ano de 2014/15 o
numero de diplomados pelo Ensino Publico Universitario e Politécnico na area do Marketing

foi de 655 no Primeiro Ciclo de estudos do ES, num total nacional de 1.142 diplomados.

0 Ensino Superior Universitario PUblico e Privado demonstraram oscilacdes no crescimento do
numero de diplomados em Marketing durante os sete anos (2008-2015) considerados no
Grafico 6. S6 nos anos 2012/13 e 2013/14 se verificou um aumento claro relativamente aos
anos anteriores, respetivamente para o Ensino Superior PUblico Universitario e em 2013/14
para o Ensino Superior Privado Universitario. O Ensino Superior Publico Politécnico aumentou
os seus diplomados em 2013/14, assumindo claramente a lideranca no setor. O Ensino
Superior Privado Politécnico tem vindo a apresentar uma perda de influéncia forte, apesar de

alguma recuperacao no ano de 2014/15.

E de realcar que o Ensino Politécnico pUblico foi o que mais contribuiu para o nimero de
diplomados em Marketing. Entre outras possiveis razoes, destaca-se a opcao pela frequéncia
do Ensino Politécnico devido a este ter um caracter profissionalizante e os seus diplomados
poderem ter acesso direto ao mercado de trabalho e se sentirem mais preparados para o
enfrentar. Nao se estranha que o ensino publico seja o preferido porque existe uma maior
dispersao geografica da oferta formativa no Pais, o que evita deslocacdes e os custos
associados a frequéncia dos cursos por serem, em regra, mais reduzidos. Nao se descarta a
possibilidade de ser, igualmente, o resultado do reconhecimento social da qualidade da
oferta formativa, bem como do comportamento de lealdade decorrentes do que se estuda

nesta investigacao.

No que respeita a oferta formativa para o 2° Ciclo de Ensino Superior com cursos conferentes
do grau de Mestre, acreditados e registados no Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino
Superior?, em 2015, os diplomados puderam optar por 30 cursos para a area de Marketing,
sendo 20 no subsistema publico (11 no Ensino Superior Politécnico e 9 no Ensino Superior
Universitario). No subsistema privado, a oferta para este mesmo Ciclo foi composta por 10
cursos (7 cursos no Ensino Superior Universitario e 3 cursos no Ensino Superior Politécnico).
Estas ofertas formativas demonstram uma primazia da tutela pelo subsistema publico,
decorrentes de opcdes de politicas de formacao. Para o 3° Ciclo de Ensino Superior, estdo
disponiveis Programas Doutorais. Um em Marketing e Estratégia?®> promovido por
Universidades publicas e lecionado em consoércio tripartido pela Universidade de Aveiro,

Universidade da Beira Interior e Universidade do Minho e uma especializacdo em Marketing no

2http://www.dges.mctes.pt/DGES/pt/OfertaFormativa/CursosConferentOesDeGrau/CEautorizados.htm
2 http://dge.ubi.pt/cursos/d-marketing/index.html
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Programa Doutoral de Gestao?®, promovida pela Instituicao de Ensino Superior publico de

natureza fundacional, ISCTE-Instituto Universitario de Lisboa.

2.4. O Ensino Superior e a Relagdo com os

Mercados

O contexto social e financeiro atual, pautado pela incerteza e pela complexidade dos
mercados, tem levado as IES a reforcar a oferta formativa preparando profissionais para
responder aos desafios colocados pelo mercado de trabalho (Gondim, 2002). Para Gondim
(2002) nao é possivel ignorar a relacdo das IES com o mercado e com a sociedade pelo seu

potencial de conhecimento, de dinamismo, de inovacao e de proatividade.

As dificuldades acrescidas do processo de insercao profissional alargam-se e tornam-se, assim,
num problema social e politico de cariz nacional e internacional (Frazdo, 2011). Esta
realidade conduz a que a insercao profissional deixe de ser considerada um processo so6 ligado
ao individuo e a sua capacidade de ultrapassar com sucesso esta fase da sua vida, para ser
visto como um problema estrutural do sistema de Ensino Superior. Este problema tem
repercussdes na sociedade uma vez que obter uma licenciatura ja ndo garante, a muitos
jovens, o acesso imediato a empregos mais qualificados e melhor remunerados (Pereira & M.
G. Alves, 2008).

A relacao entre o Ensino Superior e os mercados pode ser analisada de diferentes formas.
Assim, para uns, a funcao do Ensino Superior na formacao e na qualificacao de recursos
humanos sera capacitar os estudantes, habilitando-os intelectualmente para responder aos
desafios emergentes provenientes da complexidade crescente do sistema produtivo, sendo
cidadaos cientes de seus direitos e deveres. Para outros sera criar valor e contribuir para o
desenvolvimento economico (Gondim, 2002). Nesta linha de pensamento, Gibb & Hannon
(2006) chegam mesmo a afirmar que o Ensino Superior se afirma, na atualidade, como uma

“chave” abrindo portas para o desenvolvimento dos mercados.

Nunca é demais acentuar a importancia e o valor intrinseco do ensino, da formacédo, da
aprendizagem e da qualificacdo dos recursos humanos. Na economia global € reconhecido o
valor do conhecimento e da formacdao como fundamental para as instituicoes obterem
competitividade no seu mercado, embora alguns autores como Gibb & Hannon (2006) sejam
de opinido que a relacdo entre a educacao e o crescimento econdémico nem sempre €
observavel. Na Estratégia de Lisboa?” (2000) é reforcada a importancia do papel do
conhecimento para o desenvolvimento econdémico e social, de forma a tornar a Unido

Europeia numa sociedade do conhecimento. A par do conhecimento, é importante que os

26 http://bru-unide.iscte-iul.pt//?pt=specialmktddm
Thttp: / /www.dges.mctes.pt/DGES/pt/Reconhecimento/Uni%C3%A3o0+Europeia/Estrat%C3%A9gia+Europa
+2020/Estrategia+Lisboa.htm
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recursos humanos sejam portadores de competéncias pessoais e profissionais, mas mais ainda
que saibam ler os sinais e as tendéncias dos mercados onde operam e da acdo dos seus
concorrentes (Gibb et al., 2006).

Um estudo elaborado pela OCDE (2003) defende o financiamento estatal das instituicoes
formativas, lembrando que uma economia dotada de uma forca de trabalho mais educada é,
também, mais produtiva. Seguindo este pensamento e o de Acemoglu & Angrist (2000)
Portugal (2004:80) defende que “recursos humanos qualificados tendem a aumentar a

produtividade (e os salarios)”.

0 tema das divergéncias entre a formacao promovida pelas IES e as solicitacdes do mercado é
recorrente e tem sido, ao longo dos anos, uma questdo em debate permanente. J& em 1933,
o famoso filésofo e pedagogo americano, John Dewey defendia o paradigma “saber fazendo”.
Afirmava que a formacao deveria estar concentrada na aplicacao do aprendido na solucao de
problemas relacionados com o contexto, eliminando a dualidade entre os estudos académicos
(abstratos) e técnicos (concretos). Uma das divergéncias esta, assim, relacionada com o
binémio teoria versus pratica. Os mercados preocupam-se com a relevancia e a natureza
pratica que as instituicoes de formacao providenciam. Numa alusdao ao contexto norte-
americano, Danneels & Gary (1998) constataram que muitos programas académicos nao
respondiam a relevancia pedida pelo mundo do trabalho o que provoca descontentamento
com a formacao académica e pde enorme pressao sobre as IES para melhorarem a sua oferta
formativa. Centrado no contexto portugués, Amaral (2007:17) corrobora esta opinido
referindo que: “existe uma desadequacao entre a oferta e a procura no Ensino Superior e
entre este e as necessidades do mercado de trabalho”. Para obviar esta desadequacao,
Marenda & Mendes (2009) sugerem que as IES auscultem o mercado de forma a melhorar o
perfil dos profissionais diplomados, relacionando-o com as necessidades do mercado de
trabalho.

Outra divergéncia entre o sistema de Ensino Superior e o mundo do trabalho decorre deste
Ultimo desejar uma melhor compreensdao de como aplicar os conceitos tedricos a sua
realidade, pretendendo que a educacao e a formacao superior sejam dirigidas para os ajudar
a criar o clima para as mudancas necessarias de modo a recriar os seus negocios e apoia-los
numa performance competitiva e sustentavel, para deste modo obterem vantagens
economicas (Noel & Charan, 1992). Na continuidade desta ideia, no estudo realizado em
Portugal com o objetivo de analisar as modalidades de formacao privilegiadas para o
desenvolvimento de competéncias mais adequadas ao mercado de trabalho, Caetano
(2000:295) é critico quanto a relacao do Ensino Superior com o mercado de trabalho porque
este “preocupa-se sobretudo com o aumento das competéncias que correspondam as suas
necessidades de curto prazo”. Porém, Lopes (2000:239) vem clarificar que o problema do

mercado portugués esta nos dirigentes e ndo na formacao promovida pelas IES, porque:
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“os recursos humanos sao reconhecidos por todos os mercados como sendo um fator de
competitividade, mas a maioria dos dirigentes tem dificuldade em reconhecer, gerir e
potenciar o capital de conhecimentos acumulado pelas pessoas”.

Os mercados ao desejarem que as Instituicoes do Ensino Superior desenhem programas ou
cursos centrados no conhecimento aplicado no mercado do trabalho em vez de lhes fornecer
essencialmente conhecimentos teoricos, estdo a restringir o Ensino Superior a uma funcao
utilitaria (Blenker et al., 2004), ideia que ja tinha sido defendida por White, Pierce & Rush
(1994) e Noel & Charan (1992).

Nesta logica de interesses parece claro que existem diferencas conceptuais sobre qual a
natureza do conhecimento e qual devera ser a organizacao curricular promovida pelas IES.
Apesar das divergéncias, vislumbram-se mudancas de perspetiva existindo uma maior
cooperacao, parcerias e protocolos entre as instituicoes formativas e as organizacoes
atuantes no mercado (Narayandas et al., 1998). Esta cooperacao entre as IES e os mercados
permite a formacao em contexto de trabalho e pode gerar, entre outros, apoios financeiros,
logisticos, operativos, documentais, quer a nivel local, quer a nivel regional e nacional quer,

mesmo em alguns casos, a nivel internacional (Ambrosio et al., 2001).

A formacao assim concebida, ligada aos mercados, capacita os recursos humanos com
conhecimento adequado a realidade que os espera permitindo, por um lado, uma melhor
resposta em termos técnicos e econdémicos e, por outro lado, uma melhor satisfacao
profissional dos recursos humanos (Vila & Garcia-Mora, 2005; Martinez, 2003). Os estudantes
que frequentem cursos promovidos pelas IES que integrem uma nova organizacao curricular,
incluindo a formacdao em contexto de trabalho, reforcam as competéncias individuais e o
conhecimento dos mercados e, consequentemente, das praticas necessarias para o

desenvolvimento da atividade profissional e podem:

“dar particular atencédo as razoes, motivacoes e valores especificos das organizacoes e
dos clientes trabalhando de perto (...), explorar os instrumentos de analise (...),
examinar o meio de informacdo que apoia a avaliacdo (...) e avaliar a influéncia da
complexidade que rodeiam as decisdes organizacionais” (Butaney, 1998:140).

Esta formacao em contexto de trabalho constitui um desafio ao Ensino Superior, pois implica
introduzir novas dimensdes de organizacao administrativa e novos modelos curriculares,
diluindo as fronteiras entre a aprendizagem formal essencialmente teédrica e o trabalho
considerado essencialmente pratico. A concretizacdo destas mudancas requer, por parte das
IES, uma organizacao reflexiva baseada na investigacdo em que o “como fazer de forma
inovadora” seja o objetivo central, construindo respostas, testando-as e avaliando-as (Frazao,
2011). Para tal, sera necessario estudar o problema, refletir, comunicar e agir englobando os
decisores politicos, professores, os estudantes e os stakeholders externos, numa perspetiva

conjunta de acao-reflexao (Gibb & Hannon, 2006).
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Preconizando as linhas de forca dos modelos curriculares de formacdo académica integrando
a formacao em contexto de trabalho Oliveira et al. (2002:112) propéem algumas dimensodes a

serem consideradas, nomeadamente:

“a articulacao consistente entre as aprendizagens ocorridas no sistema formal e no
contexto de trabalho; o encorajamento de uma aprendizagem ativa experiencial; o
desenvolvimento de competéncias de pensar em situacdes de resolucdo de problemas;
a compreensao de contextos e processos inerentes ao trabalho com base na atual
economia através de reflexao continua a nivel pessoal e profissional”.

As mesmas autoras defendem que o conhecimento obtido em contexto de trabalho é um
processo complexo, dinamico, global, individual e coletivo a que chamam “work process
knowledge” (Oliveira et al., 2002:106). Este conhecimento nao se limita sé ao aprendido
formalmente, nem s6 ao aprendido experiencialmente em contexto de trabalho, mas
constitui um novo conhecimento derivado de um processo de construcao, modificacao e
reorganizacao cognitiva gerado pela resolucao de problemas em situacao de trabalho

mobilizando diferentes tipos de competéncias e conhecimento teorico.

Para responder de forma inovadora as necessidades dos mercados e dos publicos envolvidos
em todo este processo é fundamental que as IES atinjam niveis competitivos de satisfacao
com a formacado académica. Para atingir este objetivo torna-se desejavel operar algumas
mudancas estruturais inovadoras nas Instituicbes de Ensino Superior. Assim, é desejavel
mobilizar energias internas e externas fortalecendo nao s6 as competéncias individuais, mas
também as praticas coletivas em ligacdo com os mercados, nomeadamente, aplicando o
conceito de gestdo das relacdes com os seus publicos seguindo as premissas do Marketing

Relacional (Drapinska, 2012).

Todavia, Narayandas et al. (1998) alertam para o facto de a inovacao acarretar mudanca,
independentemente dos graus de abrangéncia, podendo ir de um simples programa até a um
sistema organizacional, aos processos ou a forma de atuar das pessoas. A mudanca é sempre
dificil, pois causa inseguranca, requer esforco acrescido e resulta, geralmente, na resisténcia
a mudar, sendo que “a parte mais dificil da mudanca é a “execucdo” e nao a “ideia”
(Narayandas et al. 1998:55).

Embora a mudanca seja um processo lento, autores como Blenker et al. (2004) preconizam
ser urgente para dar uma resposta as necessidades e as expetativas dos mercados que o
Ensino Superior se preocupe com os aspetos profissionais dos seus estudantes, mude as suas
praticas educacionais e abandone o tradicional modelo da “torre de marfim” intocavel nos
modelos de ensino tradicionais e da reproducao do conhecimento sem, contudo, abandonar a

sua natureza e missao.

Em sintese, para responder aos desafios impostos pelo mercado de trabalho, parece

pertinente analisar ambientes, conhecer mercados, concorrentes, avaliar oportunidades e
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ameacas, identificar pontos fortes e fracos do mercado, desenvolver um claro sentido de
posicionamento de acordo com as expetativas dos publicos e mercados, sendo determinante a
intencao de as IES se afirmarem ou reposicionarem no contexto em que se inserem de modo a
serem inovadoras, competitivas e sustentaveis. Em consequéncia é de todo o interesse e
prioritario que as IES promovam um ensino de exceléncia, tendo em conta a sua grande
responsabilidade perante os mercados, mas nao descurando a funcao de contribuir para a

evolucao do conhecimento.

2.5. O Marketing e as Instituicoes de Ensino

Superior

O Marketing tornou-se um meio muito poderoso a disposicao dos mercados e das IES que pode
promover um servico ou produto de uma forma inovadora e apelativa (Kotler & Fox, 1995)
contribuindo para a necessaria mudanca estrutural do Ensino Superior. Sendo o Marketing, de
acordo com Kotler & Fox (1994:23), “uma atividade central das instituicoes modernas,
crescendo na sua procura de responder eficazmente a alguma area de necessidade humana”,
julga-se pertinente equacionar a adaptacao de concecbes de Marketing mais adequadas as
necessidades de competitividade das IES, pois como refere Gibbs (2002) é preciso transferir
praticas e conceitos do Marketing para outros setores, como o do Ensino Superior. Esta
necessidade de transferéncia de concecdes parece ser um elemento essencial para as IES
desenvolverem e planearem a sua atividade e estratégia com sucesso, ja que “as instituicoes
devem conhecer os seus mercados, atrair recursos suficientes, converter esses recursos em
programas, servicos ou ideias e distribui-los eficazmente aos varios publicos consumidores”
Kotler & Fox (1994:23).

O conhecimento adquirido pode ajudar a concretizar programas e servicos ou ideias, mas para
isso é necessario que as IES reconhecam claramente quem sdo os seus publicos e quais sao as
suas expetativas (Raposo et al., 2002; H. Alves, 1998). Os estudantes sao o publico primario e
direto e os seus pais, os empregadores e a sociedade em geral sdao os beneficiarios
secundarios (Torres, 2004; Freibergova, 2000). Estas duas tipologias de publicos sao as mais
importantes para as IES na opinido de Freibergova (2000a). Apesar de se reconhecer a
importancia dos pUblicos primarios e secundarios estes ndo esgotam os pUblicos das IES, como

se esquematiza na Figura 2.

A diversidade e heterogeneidade de publicos das IES influencia a diferentes niveis, quer as

variaveis a estudar, quer as medidas a implementar.
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Figura 2 - PUblicos das Instituicoes de Ensino Superior
Baseada em Raposo et al. (2002); H. Alves (1998); Kotler & Fox (1995).

Neste estudo, considera-se a Educacao Superior como um servico, sendo este complexo e
intangivel, pois como defendem Kotler et al. (2002:283) “um servico consiste numa acao,
desempenho ou ato que é essencialmente intangivel”. Partilhando desta perspetiva, H. Alves
(1995) menciona que o servico prestado no Ensino Superior € composto por um conjunto de
varios servicos complementares ao servico central, o que torna o servico mais complexo. A
mesma autora chama a atencao para o facto de todos os servicos terem em mente
prioritariamente os estudantes, nao podendo ser o servico formativo prestado ou executado
sem a sua participacao. Esta centralidade no estudante constitui-se como uma prioridade dos
servicos, levando a que o governo britanico chame a atencdo para a necessidade de
considerar a primazia dos estudantes propondo que “all universities must offer a good
student experience to remain competitive” (White Paper “Higher Education: Students at the
Heart of the System, 2011:5).

Considerando, em sentido lato, os pressupostos referidos anteriormente e tomando como

exemplo as IES (Figura 3), pode definir-se:

i. o servico central - aquele pelo qual o estudante escolhe determinada instituicao;
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ii. o servico periférico - o conjunto de varios servicos que apoiam e dao suporte ao servico
central;
iii. o servico aumentado - a totalidade do servico central com os periféricos acrescentados

de outros servicos complementares.

Servico Aumentado:
Apoios financeiros
Credibilidade do curso
Acompanhamento do estudante
Espirito académico

Perspetivas de emprego

Servico Periférico:
Refeitorio | Bar

Reprografia

Secretaria Servico Central:
Biblioteca Formacdo Superior
Instalacoes

Areas de Lazer

Alojamento

Acesso as instalacoes
Acesso a Tecnologia

Figura 3 - Servicos no Ensino Superior
Baseada em Torres (2004:12); Kotler & Fox (1994:259); Levitt (1986:79).

Em sintese, pode dizer-se que o Ensino Superior na sua globalidade, enquanto servico,
envolve um conjunto de servicos e puUblicos internos e externos com dinamicas e interacoes
especificas o que o tornam um ecossistema complexo que coloca diversos desafios as politicas
educativas. A este propdsito Frazdo (2011) defende que um dos desafios que se coloca ao
Ensino Superior é a necessidade de reflexdao para, dentro da diversidade, encontrar formas
criativas de ensino, sendo necessario apelar a participacdo dos professores, dos
investigadores, dos estudantes, dos decisores politicos para criar uma perspetiva holistica e

reflexiva em torno da acao e das abordagens ao ensino.

A Educacao Superior, sendo um servico, implica que o Marketing de Servicos na Educacao
Superior assuma um papel fulcral para encontrar solucdes institucionais necessarias para que
as IES possam enfrentar com sucesso os diversos desafios com que sao constantemente

confrontadas.
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O Marketing de Servicos na Educacao Superior é detentor de inimeras caracteristicas em
comum com os servicos de outras areas (Alnawas et al., 2015). Consequentemente, o
Marketing do Ensino Superior retira os seus conceitos e o seu quadro teoérico do Marketing de
Servicos apesar das diferencas de contexto entre as IES e as outras organizacoes prestadoras
de servicos (Kotler & Fox, 1995).

Com o advento do Marketing de Servicos aplicado ao Ensino Superior, autores como Hemsley-
Brown & Oplatka (2006) defendem que, em Educacao, o paradigma do Marketing Mix e do
modelo dos 4 P’s , esta ultrapassado por ser restritivo, dado encarar a formacédo do estudante
como um produto industrial, aspeto este contestado também por outros autores (e.g.
Lichtenthal, 1998). O Marketing na Educacdo Superior extrapola os dominios dos 4 P’s dando
lugar, em alternativa, a uma abordagem baseada na interatividade e no relacionamento
(Gronroos, 1997) em que todas as atividades de Marketing devem ser geradas para o
estudante (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006).

A polémica tedrica acima referida tem origem no surgimento de um novo paradigma
apelidado Marketing Relacional (Figura 4) cuja origem é atribuida a Berry (1983:25) ao definir
que “o Marketing Relacional consiste em atrair, manter e intensificar as relacées com os
clientes”. Para Gronroos (2000) o objeto das atividades do Marketing Relacional é identificar,
estabelecer, manter e desenvolver relacées duradouras com os clientes de modo a que ambas
as partes atinjam os seus objetivos. Este paradigma foi profundamente desenvolvido a partir
dos anos noventa do século XX em contraste com o paradigma do Marketing Mix com origem
nos anos sessenta do mesmo século. Os principios do Marketing Relacional ao defenderem a
primazia do relacionamento com os clientes “a fidelizacao passa a ser considerada como o
elemento chave do Marketing Relacional” (Filipe & Barbosa, 2012:266). A confianca, a
colaboracao e o envolvimento mudtuo para a inter-relacao construida pelo conjunto das partes

envolvidas sao caracteristicas deste paradigma de Marketing (Drapinska, 2012).

Neste novo paradigma, segundo Kalsbek (2000), as variaveis do Marketing tradicional,
compostas de Produto, Preco, DistribuicGo e Comunicacdo, deixaram de ser tratadas a partir
de uma visao interna, passando a ser tratadas como Consumidor, Custo, Conveniéncia e
Comunicacdo, identificadas com uma abordagem a partir do ambiente externo da instituicao.
De acordo com este autor, o produto deslocou-se para o foco no cliente, ou seja, no
estudante. O preco passou a ser o custo que o estudante pode pagar pelo produto, ou seja
pelo curso ou pelo programa. Em vez de valorizacao da distribuicdo representada pelo espaco
fisico e pela localizacdo, passou a ser a conveniéncia, representada pelas mais diversas
formas de acesso ao conhecimento oferecidas aos estudantes. Finalmente, a comunicacéo de
massa esta a ser substituida pela comunicacdo individualizada, facilitada pelo avanco das

comunicacoes e da tecnologia de informacao.
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O Marketing do Ensino Superior pode desenvolver-se com base nos conceitos da area de
Marketing Relacional devido a centralidade no estudante, as caracteristicas de inter-
relacionamento subjacentes, a longa duracao da prestacdo do servico, a criacao de valor e a
obtencdo de beneficios para as partes (Drapinska, 2012). Ao aplicar as técnicas de Marketing
Relacional, as instituicoes educativas tornam-se mais atrativas e mais competitivas (Nguyen &
Le Blanc, 2001). Consolida-se assim, o argumento que se vem defendendo que é necessario
que os Institutos Politécnicos e as Universidades se tornem mais ativos na conquista de
estudantes utilizando uma grande variedade de estratégias e ferramentas de Marketing
(Schertzer & Schertzer, 2004). Isto inclui ndo so6 identificar e atrair os estudantes, mas
também ter em atencao a congruéncia dos valores do estudante com a instituicdo e com o
corpo docente e, deste modo, incrementar o nivel de satisfacdo com a formacao académica
(Schertzer & Schertzer, 2004).

Em consequéncia do acima exposto, o Marketing Relacional no Ensino Superior pode ser

definido como:

“o processo continuo e duradouro de criacdo de uma inter-relacdo entre as IES e os
seus puUblicos (estudantes, staff, investigadores, diplomados, comunidade local,
empresas, autoridades locais e regionais, mecenas, empreendedores) de modo a
conjuntamente criarem valor de modo a que os objetivos de todas as partes sejam
atingidos” (Drapinska, 2012:37).
Nesta perspetiva de Marketing Relacional, Gronroos (1997) preconiza que se crie um vinculo
maior com o cliente (estudante), o que muitas vezes supera a propria importancia do produto
(curso). Esse vinculo pode ser tecnologico, de informacdo ou simplesmente de natureza
emocional ou social, sendo que o preco tem importancia, mas a sua relevancia é
frequentemente menor. O mesmo autor advoga que existem conhecimentos inerentes ao
Marketing Relacional que, devidamente contextualizados, podem ser Uteis as IES sendo,

contudo, necessarias as devidas adaptacoes.

O estudado na literatura permitiu constatar uma evolucao conceptual das abordagens de
Marketing mais adequadas a aplicar ao Ensino Superior. Na Figura 4 esquematiza-se e

sintetiza-se a evolucao dos paradigmas de Marketing no Ensino Superior.
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1985 - Marketing de Servicos: o
Ensino Superior visto como um
negacio do setor dos servicos

1990 - Fase de Transicao: analiza-se o
processo de decisao; procura-se
informacao; época controversa “a
moralidade dos négocios contradiz os
valores da educacao”

Figura 4 - Evolucao dos Paradigmas de Marketing no Ensino Superior
Baseada em Hemsley-Brown & Oplatka (2006); Kotler & Fox (1994)

Apesar desta evolucao na aplicacao do conceito de Marketing ao Ensino Superior esta
conceptualizacdo nem sempre é bem aceite pelos académicos que apresentam diferentes
argumentos para justificarem as suas resisténcias. A questdo das resisténcias a
implementacdao do Marketing no Ensino Superior, ndo € um assunto recente. Autores
provenientes do Marketing transacional como Narver & Slater (1990) sem terem em conta as
especificidades das IES, defendiam para o Ensino Superior uma orientacao para o mercado
incluida no desempenho das instituicdes através de uma “abordagem cultural” o que levaria
ao desenvolvimento da cultura organizacional prépria com os seus valores e filosofia
especifica. Kohli & Jaworski (1990), aprofundando os estudos de autores anteriores
defendiam, também, a orientacdo para o mercado, mas baseada numa “abordagem
comportamental” pelo conhecimento dos fatores comportamentais externos a instituicao,
criando estratégias para esta poder dar respostas inovadoras nao so orientadas para as

necessidades atuais do mercado, mas também para as necessidades no futuro.

A aplicacdo dos conceitos provenientes do Marketing a Educacao tem sido controversa, uma
vez que existem autores como Alnawas et al. (2015) que defendem que as estratégias de
Marketing nao podem ser aplicadas ao Ensino Superior, pois as instituicdes educativas nao sao
empresas. A falta de contextualizacdo e adaptacao das estratégias de Marketing as IES
constitui um fator de contestacao ao Marketing no Ensino Superior como argumentam
Hemsley-Brown & Oplatka (2006) e Ivy (2001). Os investigadores Hawkins & Frohoff (2010)
sustentam que a implementacao de técnicas de Marketing limita e compromete a liberdade
académica. Alnawas et al. (2015) estdao tao seguros da impossibilidade da existéncia de

Marketing no Ensino Superior que afirmam que, mesmo no futuro, é pouco provavel que as IES
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adotem uma orientacao de mercado e assim recusam a "marketizacao do Ensino Superior”

usando a nomenclatura de Molesworth et al. (2009).

Autores como Hawkins & Frohoff (2010); Molesworth et al. (2009) e Hollwitz (2004) sao
radicais negando veementemente a ideia que os estudantes sejam clientes ou consumidores,
por entenderem que esta terminologia esta associada a cultura consumista da sociedade
atual. Molesworth et al. (2009) justificam a sua recusa em aceitar o Marketing no Ensino
Superior, assumindo que este leva os estudantes a terem a concecao que o conhecimento
constitui s6 um meio para obter uma graduacdo académica, um status social e deste modo
possuirem uma alavanca para obter ganhos financeiros e esquecem-se de “be learners”.
Outros autores (e.g. Hemsley-Brown & Oplatka, 2006:318) visando diretamente a introducao
das estratégias e ferramentas do Marketing no Ensino Superior afirmam que “alguns dos
enquadramentos aplicados no Ensino Superior parecem ser incompativeis com a natureza do
setor e com as estruturas organizativas das Instituicdées de Ensino Superior”, pois desvirtua a

missao inerente do mesmo e omite a sua natureza fundamental.

No geral, é notorio o desconforto tedrico por parte dos académicos relativamente as filosofias
do Marketing (Brookes, 2005). Os autores Hemsley-Brown & Oplatka (2006:318) defendem que
a literatura existente sobre o Marketing no Ensino Superior “é incoerente, até incompleta e
falta-lhe modelos teoricos que reflitam no contexto particular do Ensino Superior e na
natureza do seu servico” o que dificulta os consensos acerca da definicao dos conceitos, do

papel e da implantacao das ferramentas do Marketing no desenvolvimento do Ensino Superior.

Outra razao para a recusa de considerar os estudantes como consumidores ou clientes e as IES
como empresas esta ligada com a ideia que o Ensino Superior podera constituir uma marca,
perspetiva esta que tem por base a orientacao de mercado. Consequentemente, a recusa do
Marketing no Ensino Superior pode advir do facto de “a linguagem de branding nem sempre
ser confortavel ou mesmo culturalmente aceite no Ensino Superior”, como sugere Chapleo
(2015:156).

O facto de nao existir, ainda, um modelo que agregue o potencial das IES como uma marca
(Chapleo, 2015), pode justificar algumas incertezas e resisténcias contra o Marketing no
Ensino Superior. Alguns autores reconhecem que as IES parecem ter um grande potencial para
ser uma marca forte, mas ainda nao o conseguiram (Bennett et al. 2007). De qualquer modo,
Bulotaite (2003) aprofunda a ideia da necessidade da construcao de uma marca forte
defendendo que as IES necessitam dessa marca para afirmarem a sua existéncia e a sua oferta
formativa, o que é secundado por Balmer & Gray (2003) argumentando que uma marca forte é

uma garantia de qualidade.

Apesar destas divergéncias e no sentido de contribuir para o reconhecimento do Marketing no

Ensino Superior e desmistificar as resisténcias a sua implementacdo Kotler & Fox (1994)
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identificaram e procuraram sistematizar as duas principais resisténcias encontradas dentro
das estruturas académicas. A primeira € a de que o Marketing € incompativel com a missao
educacional. As organizacoes de ensino transferem um valor superior para a sociedade,
expresso pelo conhecimento, pelo desenvolvimento de competéncias, pela reflexdo, pela
racionalidade, prescindindo, por isso, da necessidade de se utilizarem estratégias de
negocios. Um segundo argumento é o de que a educacdo é uma necessidade latente na
sociedade, bastando que seja despertada e disponibilizada para ser imediatamente
consumida, nao havendo necessidade de utilizar estratégias de Marketing para introduzir os

produtos académicos e a presenca das instituicoes no mercado.

Mais tarde, Schwartzman (2002) acrescenta um terceiro argumento centrado na autonomia do
Ensino Superior aspeto este com uma longa tradicdo na cultura académica, o que significa
que as instituicoes decidem o que, como e a quem ensinar, sendo que a autonomia didatico-
cientifica, a liberdade de ensinar e a pluralidade de ideias e de concecdes pedagogicas sao

prerrogativas do Ensino Superior.

Como se evidenciou existem muitas resisténcias e muitas razdes, expressas pelos varios
autores, a ideia de aplicacdo do Marketing ao Ensino Superior, sendo o argumento
fundamental baseado na concecdo que a Escola ndo é uma empresa, nem os estudantes séo
consumidores ou clientes. No entanto, outros autores professam uma linha de pensamento
oposta defendendo a necessidade da aplicacao do Marketing no Ensino Superior. Assim,
Ledden, Kalafatis & Mathioudakis (2011); Carvalho & Mota (2010); Ng & Forbes (2009)
argumentam que é inGtil fugir da atual sociedade orientada para os mercados. Aqueles
autores sdao unanimes ao afirmarem que o Marketing € essencial para comprometer as
instituicdes com os seus publicos. Nesta linha, Gross & Hogler (2005) ao relacionarem o
Marketing do Ensino Superior com os publicos defendem que a relacdo entre professores,
estudantes e o contexto onde se inserem é melhor compreendida se existir uma orientacdo de

Marketing no Ensino Superior.

Na perspetiva conceptual da IES como uma empresa/marca, pode defender-se como uma
inevitabilidade a aplicacao de estratégias de Marketing as IES, ja que estas instituicoes tém
de se afirmar no seu espaco, regiao ou mercado e, consequentemente, ser competitivas e
terem argumentos fortes que captem e fidelizem novos clientes. De forma pragmatica, Ng &

Forbes (2009:44) centrados na perspetiva do estudante como consumidor argumentam que:

“regardless of what universities think students want, it is clear that the student is the
consumer of Higher Education and students’ satisfaction in the consumption of a
university experience®.

No sentido de contribuir para o reconhecimento do Marketing no Ensino Superior e
desmistificar a resisténcia da sua implementacao Litten (1980) enumera os principais

beneficios do Marketing no Ensino Superior:
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“(i) conjugar os interesses dos estudantes e dos educadores;

(ii) detetar expetativas que de outra forma nao seriam percetiveis;

(iii) estimular a diversidade das ofertas e uma concorréncia salutar entre as instituicées
de ensino”.

Também Kotler & Fox (1994:30) defendem as suas vantagens argumentando que o Marketing

no Ensino Superior contribui para:

“(i) identificar os problemas e encontrar solucées para um melhor desempenho da
instituicao obtendo um maior sucesso no cumprimento da missao institucional;

(if) melhorar a satisfacdo dos publicos da instituicao, pois que melhorando o servico
prestado e investigando e satisfazendo as expetativas e desejos dos seus consumidores,
aumenta desta forma, a satisfacao destes;

(iii) melhorar a atratividade dos recursos, ja que a melhoria do desempenho da
instituicdo ao satisfazer as expetativas dos consumidores atrai estudantes,
patrocinadores e outros apoios;

(iv) melhorar a eficiéncia das atividades de Marketing colocando a énfase na gestao e
coordenacao racional na tomada de decisdes estratégicas no que respeita ao
desenvolvimento de programas, da comunicacao e da distribuicao”.

Consonantes com os autores anteriores quanto as vantagens do Marketing no Ensino Superior,

Harvey & Busher (1996) defendem que a aplicacao deste no Ensino Superior:

“(i) permite a instituicao agir de forma mais efetiva, quando se dirige ao seu publico-
alvo;

(i) permite o esclarecimento dos potenciais estudantes facilitando o processo de
decisao da escolha;

(iii) exige processos de melhoria continua que tornam a instituicdo mais eficiente na
satisfacao das expetativas dos seus clientes”.

Estes contributos permitem compreender que o Marketing nas IES ocorre quando estas
investigam o que os seus estudantes e os publicos-alvo realmente esperam, necessitam e
desejam, preparando programas e servicos novos e aperfeicoados de acordo com os
resultados do estudado. Esta linha de pensamento realca a importancia de que as IES avaliem
os servicos prestados e conhecam a necessidade de satisfazer os seus puUblicos, para
desenvolverem uma imagem de valor a ser transmitida aos estudantes, aos empregadores e a
sociedade. Apostar numa experiéncia académica de acordo com as expetativas dos estudantes
parece ser a esséncia do servico orientado para o cliente e um imperativo emergente das IES,

de acordo com o investigado.

Em suma, apesar de existirem resisténcias em considerar os estudantes como consumidores
ou clientes e as IES como empresas (Hawkins & Frohoff, 2010; Hemsley-Brown & Oplatka,
2006), o papel do Marketing enquanto elemento de gestdo e de competitividade afirma-se
como crucial para as IES. A educacao no Ensino Superior enquanto servico em permanente
mudanca de objetivos, de funcoes, de expetativas e de publicos necessita, cada vez mais, de
se suportar em estratégias de Marketing para ajudar as IES a tornarem-se, de forma proativa,

mais sustentaveis, dinamicas, inovadoras e competitivas. Pelo exposto, parece fundamental
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que as Instituicdes de Ensino Superior adotem uma filosofia de Marketing para consubstanciar

a sua missao.

2.6. O Ensino do Marketing na Formacéao Superior

O Ensino Superior disponibilizou, durante décadas, produtos iguais ou muito semelhantes.
Todavia, mais recentemente verificaram-se algumas mudancas nos paradigmas de ensino
(Tabela 1), sintetizadas por Narayandas et al. (1998), as quais estao a influenciar as IES para
adotar novas formas de ensinar Marketing (Nunes, Lanzer & Serra, 2006). Estas mudancas
tém-se traduzido na flexibilizacao dos curriculos, com conteldos, metodologias e materiais
derivadas de novas perspetivas educacionais para promover produtos diferenciados. Um
exemplo destas mudancas, centrado no setor da gestdo, é defendido por Hutt & Speh (1998)
que preconizam a integracdo de uma area curricular de Marketing Empresarial no curriculo
geral de todos os cursos das escolas de gestao. Estes autores defendem a ligacao entre os
cursos de Marketing Empresarial e a pratica profissional da gestdo, ja que os mesmos
constituem uma plataforma ideal para a exposicao dos estudantes aos problemas, desafios e
mudancas que estao a acontecer neste setor de atividade. Outro exemplo destas mudancas,
ligado aos conteldos, que se entende pertinente, é a necessidade de introduzir em todos os
cursos o estudo das estratégias e das ferramentas do Marketing Digital decorrente da atual

expansao e difusao da era digital.

Analisando a Tabela 1 pode concluir-se que a sistematizacao apresentada continua atual, pela
convergéncia com a modernidade dos paradigmas educacionais, tais como o construtivismo
social e a aprendizagem por competéncias para a resolucao de problemas. Nesta perspetiva, o
conhecimento é construido e reconstruido ativamente pelo individuo integrado no seu
contexto social de modo a poder ser usado quando requerido. Assim, é necessario que o
conhecimento ganhe significado para os estudantes para que estes organizem, controlem e

usem a sua propria aprendizagem (Oliveira, 2002).

Tabela 1 - Comparacao de Paradigmas de Ensino

Tradicional Atual

Aprendizagem durante um tempo pré-determinado Aprendizagem ao longo da vida
Cursos standard Cursos para responder a necessidades
Formacao reativa para responder a necessidades do Formacao proativa para responder as
presente necessidades futuras

Aquisicao de conhecimento teodrico Conhecimento orientado para a acao
Ouvir e aprender Perguntar, interagir e aprender

Foco no individual Foco no trabalho de equipa
Abordagem funcional Abordagem interfuncional

Enfase no individuo Enfase no global

Fonte: Narayandas et al. (1998)

Pela analise da Tabela 1, constata-se que o paradigma educacional mudou, surgindo um novo
modelo, consistente com o acima afirmado, em que a aprendizagem ¢ individualizada,

centrada nos estudantes integrados num grupo ou numa equipa € que 0s acompanha toda a
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vida, o que implica numa primeira analise a fragmentacao da formacdo ao longo do tempo.
Perspetiva-se que cada individuo se mantenha atualizado e conhecedor das evolucdes
ocorridas no conhecimento na sua area especifica (Nunes, Lanzer & Serra, 2006). A relacédo
professor-estudante alterou-se, bem como a atividade do professor, pois este passou de um
transmissor de conhecimentos para um orientador do estudo dos estudantes, sendo necessario
horarios de contacto mais proximos e flexiveis através das tutorias ou das plataformas online,
conforme preconizado pela Declaracao de Bolonha. Exige-se uma formacao proativa,
dinamica, orientada para a acdo, respondendo as necessidades e expetativas dos estudantes e
dos mercados permitindo uma perspetiva global dos problemas. Esta perspetiva coloca
grandes desafios de reorganizacao ao Ensino Superior de modo a oferecer formacao adequada
a varios tipos de puUblicos com necessidades de formacdo diferenciadas. Assim, numa
perspetiva de mudanca, Frazao (2011) defende que o papel principal do Ensino Superior se
centre na criacdo de uma cultura de aprendizagem baseada em contextos e métodos
pedagogicos e dinamicas de aprendizagem que estimulem as caracteristicas individuais dos
estudantes. Esta mudanca de paradigma educacional que complementa a aprendizagem por
contetdos com a aprendizagem pelo desenvolvimento de competéncias proveio dos tedricos
terem percebido que era necessario na Educacdo e na Formacao promover o desenvolvimento
pessoal e profissional com o objetivo de possibilitar a participacao social, entre outras areas

de atividade.

Para concretizar esta cultura de aprendizagem é importante que o Ensino Superior, enquanto
gerador de recursos humanos qualificados, capazes de responder aos desafios dos mercados,
compreenda as necessidades e expetativas da sociedade, em geral e dos estudantes em
particular, construindo conhecimento e promovendo o desenvolvimento de competéncias e
atitudes (Frazao, 2011). Define-se competéncia como sendo o conhecimento em acdo
(Perrenoud, 2001) ou seja, ndo é sO necessario ter conhecimento é necessario, também,

saber aplica-lo em situacoes especificas.

Apesar da ja longa discussao teorica sobre competéncias, a sua nomenclatura e teorias
subjacentes e de que o Centro Europeu para o Desenvolvimento da Formacao Profissional
(CEDEFOP) tem sido um promotor, as varias partes coincidem em que é prioritario que as
competéncias sejam desenvolvidas ao longo da formacdo. As IES ao promover o
desenvolvimento de metodologias diversificadas para impulsionar processos e contextos de
aprendizagem conduzem ao desenvolvimento de competéncias nos estudantes (Perrenoud,
2001).

Alguns autores, como Hutt & Speh (1998), defendem que as competéncias pessoais,
nomeadamente: a gestdo de conflitos; a cooperacdao e a coordenacao de estratégias sao
conducentes ao reconhecimento que o conhecimento provém da aprendizagem formal e da
informal. Os mesmos autores defendem, ainda, que as competéncias tecnoldgicas e de gestédo

sao a chave para a competitividade sustentada das IES no mercado. Brown et al. (2004)
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completam esta ideia acrescentando que as competéncias pessoais desenvolvidas na formacao

sao uma fonte de inovacao e de produtividade para a economia.

Para além das competéncias pessoais acima referidas, Couto & Oliveira (2009) valorizam as
competéncias transversais, as quais englobam, nomeadamente, as competéncias pessoais,
sociais, emocionais e de aprendizagem que podem ser integradas e avaliadas num curriculo
de ensino de Marketing. Além da enumeracao das competéncias pessoais ja referidas, aqueles
autores acrescentam a organizacao pessoal e do trabalho, a resolucao de problemas, a
criatividade, o pensamento sistémico e a capacidade de lidar com diferentes tarefas
simultaneamente. As competéncias sociais englobam a comunicacdo oral e escrita, a
assertividade, o relacionamento interpessoal, a empatia, o trabalho em equipa. As
competéncias emocionais traduzem-se em atitudes e nos valores subjacentes como a
iniciativa e a proatividade, o empenho, a determinacdo e a persisténcia, o sentido de
responsabilidade, a integridade e a ética. As competéncias de aprendizagem manifestam-se
na vontade da aprendizagem ao longo da vida, na flexibilidade cognitiva e na abertura a
mudanca, na reflexibilidade, na orientacdo para a qualidade e para a exceléncia, na gestao
do conhecimento e no uso das tecnologias e da informacado. Esta concretizacdo dos varios
tipos de competéncias € importante para estabelecer parametros para o ensino do Marketing
conducentes a satisfacdo com a formacdo académica, um dos temas centrais desta

investigacao.

Ainda, no campo do desenvolvimento de competéncias, numa perspetiva especifica, Fodness
(2007) defende a necessidade de integrar nos cursos de Marketing o desenvolvimento do
pensamento estratégico. A autora parte do pressuposto que as competéncias para planear
precisam de ser expandidas desenvolvendo as competéncias para pensar estrategicamente de
modo a responder as exigéncias do mercado. De modo a que o afirmado anteriormente se
traduza em competéncias relevantes para o exercicio do Marketing, Fodness (2007) defende
que o planeamento estratégico se apoia nas estratégias desenvolvidas através do processo de
pensamento estratégico, integrando-as no produto final. Segundo a autora, e numa perspetiva
operacional, existem varias competéncias que suportam o pensamento estratégico,
nomeadamente, possuir uma perspetiva global do sistema sendo capaz de compreender as
implicacdes da implementacdo de uma acdo estratégica, focar no que é pretendido o que
implica determinacao e pensar em relacao com a temporalidade. Esta forma de pensamento
significa ter em mente o passado, o presente, o futuro da concorréncia para tomar as
melhores decisdes, colocar hipoteses assegurando a incorporacao do pensamento criativo e
critico, resolver problemas e percecionar boas oportunidades. Sistematizando, competéncias
de pensamento critico, criatividade, gestdo da complexidade, tomada de decisoes,
visualizacdo de oportunidades sdao competéncias que levam ao pensamento estratégico.
Generalizar a formacao superior orientada para o desenvolvimento integrado de

competéncias e adotar formas de organizacdo do trabalho progressivamente mais
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enriquecedoras, parece ser uma estratégia de formacao adequada (Almeida, 2007). Assim, as
IES contribuirdo para a formacao de um profissional de Marketing com um perfil compativel
com a nova realidade societal se englobarem competéncias de varias ordens (Gilio, 2000;
Whitaker, 1997).

Em suma, o ensino do Marketing no Ensino Superior, em Portugal, confronta-se com a
evolucao dos paradigmas educacionais, acompanhando-os nas suas filosofias, organizacao e
metodologias, sem, contudo, perder a sua especificidade, como por exemplo a orientacao
para o mercado. Para o ensino do Marketing parece crucial desenvolver uma cultura de
aprendizagem que contribua para o desenvolvimento das competéncias profissionais tendo
por base o pensamento estratégico que permita a diferenciacdo das IES pela qualidade da

formacao dos seus diplomados no seio do mercado nacional e internacional.
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3. Quadro Conceptual

Neste capitulo aprofundam-se teoricamente os constructos que constituem o modelo
conceptual proposto neste estudo de modo a fundamentar as relacoes entre eles. Apresenta-
se um quadro teorico reflexivo que se afirmou como o suporte a elaboracao do instrumento
de recolha de dados e permitiu a articulacao coerente entre a teoria e a pratica. Do mesmo
modo, os fundamentos tedricos associados ao quadro conceptual constituiram a matriz de

analise dos resultados deste estudo.

3.1. Imagem das InstituicGes de Ensino Superior

A imagem percebida da instituicao de formacao superior influencia a satisfacao com a
formacao académica e constitui um fator-chave por ser um constructo antecedente da
percecao de valor, da satisfacdo com a formacao académica e do comportamento de lealdade
(Brown & Mazzarol, 2009), dois dos constructos principais cuja relacao se investigou neste
estudo. Estudos sobre a imagem das IES desenvolvidos por Palacio et al. (2002) concluiram
que a imagem institucional englobava os aspetos afetivos e cognitivos, estando associada com
a satisfacdo com a formacdo académica. Sendo a imagem a impressao geral que um individuo
tem sobre um objeto ou um servico (Kotler & Fox, 1985), pode ser definida e entendida, no
contexto do presente trabalho, como a soma de todas as percecdes, crencas e ideias que um
individuo tem em relacao a essa instituicao (H. Alves & Raposo, 2007b; Arpan et al., 2003;
Landrum et al., 1999; Kotler & Fox, 1994). Neste sentido a percecao da imagem pode ser
formada a partir da apreensao de informacoes provenientes de canais diferentes criando,
consequentemente, percecdes diferentes da imagem retida, consoante os diversos publicos

de uma instituicao.

Como se pode observar na Figura 5, a construcao da imagem implica a mobilizacao de
componentes distintas com proveniéncias diferenciadas. A imagem funcional é proveniente de
estimulos e pode ser facilmente medida. A imagem emocional esta associada a condicoes
psicologicas que se tornam visiveis no sentimento que provocam e nas atitudes que sao
desenvolvidas (Kennedy, 1977). Ou seja, a imagem nao é construida apenas através de fatores
tangiveis e intangiveis, mas também através de fatores emocionais (Figura 5). Claramente,
estes fatores sao importantes para a construcao da imagem institucional o que,
consequentemente, tem implicacdes na satisfacdo com a formacdo académica e no
comportamento de lealdade para com a instituicao (Brown & Mazzarol, 2009). Autores como
Casidy (2014) e Berger & Wallingford (1996) defendem que conforme for a imagem detida das
IES, assim varia o grau de lealdade. Casidy (2014) justifica a sua conclusao argumentando que
a imagem das IES podera ter um impacto positivo no desejo de prosseguir estudos na mesma

instituicdo, bem como partilhar a sua experiéncia positiva com outros, o que sdo
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comportamentos demonstrativos de lealdade para com a instituicao. Esta relacao entre
imagem institucional e lealdade constitui uma das hipoteses a ser testada através do modelo

conceptual construido neste estudo.

Funcional
Sentimentos

Atitudes

Figura 5 - Componentes da Imagem
Baseada em Oliver (2010); H. Alves & Raposo (2007); Kennedy (1977)

A avaliacao da imagem institucional torna-se fulcral para as IES, pois permite-lhes avaliar
quais os aspetos a enfatizar e como os pode comunicar aos diferentes publicos. Conscientes
da importancia da imagem publica, as IES como a generalidade das organizacdes, com ou sem
fins lucrativos, utilizam estratégias de Marketing para construir uma imagem forte, favoravel,
apelativa e diferenciadora pela especificidade, rigor e reconhecimento social de modo a
consolidar ou a expandir a sua posicdao ou influéncia estratégica na percecao dos seus
publicos-alvo (Kotler & Keller, 2009).

E de notar que a existéncia de uma imagem distinta e diferenciadora é uma das principais
influéncias do estudante para fazer a sua candidatura a uma determinada instituicdo
(Landrum et al., 1999; Yavas & Shemwell, 1996; Paramewaran & Glowaka, 1995), sendo a
imagem das IES reconhecida como um importante fator de atracao de novos estudantes
(Casidy, 2014; MacMillan et al., 2005; Berger & Wallingford, 1996). Sao varios os estudos que
concluem que a imagem influencia a candidatura de novos estudantes (Landrum et al., 1999),
a satisfacdo com a formacao académica (Palacio et al., 2002; Cassel & Ekl6f, 2001; Eskildsen
et al., 1999), potencia a lealdade (MacMillan et al., 2005; Eskildsen et al., 1999), sendo
atrativa para os outros publicos (Kotler & Keller, 2012; Helgesen & Nesset, 2007). A
construcao pelas IES dessa imagem forte, distinta e diferenciadora promove a satisfacao com

a formacao académica e cria vantagens competitivas (Brown & Mazzarol, 2009).

Atualmente, a capacidade de obter o autofinanciamento e de promover a internacionalizacao
constituem fatores importantes para a consubstancializacao da imagem das IES. Relevando o
fator financeiro, uma imagem diferenciadora é fundamental quando os financiadores estdo a
considerar uma doacao ou as empresas estao a selecionar uma instituicao para estabelecer
parcerias de pesquisa e desenvolvimento (H. Alves & Raposo, 2007) ou quando uma entidade

estrangeira procura uma instituicao para cooperacao.
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Quando os publicos de uma IES tém a percecao que esta promove a sua imagem, esse facto
tem um efeito relevante para a satisfacdo com a formacao académica e para a consolidacdo
do servico promovido (Brown & Mazzarol, 2009). Para realcar a importancia da imagem Kotler
& Fox (1985) fazem notar que a imagem de uma instituicdo €, muitas vezes, mais importante
do que o servico real, pois € a imagem percebida que realmente influencia as escolhas feitas
pelos potenciais estudantes e diplomados. Contudo, o enorme desafio que se coloca as IES é
construir uma imagem institucional baseada na percecao do servico real de modo que este
seja reconhecido socialmente. Esta afirmacdo é fundamentada nos estudos realizados por
MacMillan et al.(2005) que concluiram a existéncia de fortes ligacoes entre a percecao das
imagens institucionais, a satisfacdo com a formacao académica e a lealdade tendo o
reconhecimento social grande influéncia para o estabelecimento dessas relacoes. Assim, a

imagem constitui um elemento essencial para o reconhecimento social da instituicao.

Para autores como Hemsley-Brown & Oplatka (2006), ndao s6 a imagem, mas também a
reputacao tem um papel fundamental no desenvolvimento do posicionamento das IES no
mercado educacional. Entende-se que a reputacdao é o resultado das acdes passadas,
afigurando-se como fundamental que as IES consigam diferenciar, de uma forma continua, a
sua imagem no mercado do Ensino Superior (Nguyen & LeBlanc, 2001) construindo, assim, a
sua reputacao. Para concretizar este objetivo é necessario recorrer a analise de mercado de
modo a estabelecer um posicionamento, apresentar uma imagem institucional atrativa (Ivy,
2001) e competitivamente viavel (Kotler & Fox, 1994). Para uma discussdo posterior, sera
interessante analisar se € a imagem que promove a reputacao ou vice-versa, mas tal nao é

objeto de estudo neste trabalho.

Sendo a imagem um elemento essencial para construir a reputacao de uma instituicao,
Hemsley-Brown & Oplatka (2006) afirmam que a interacao entre a imagem institucional e a
reputacdo da instituicdo, construida ao longo do tempo, contribui para melhorar o
comportamento de lealdade do seu publico-alvo. Na continuidade do pensamento dos autores
mencionados, Mainardes & Domingues (2010) argumentam que por via da imagem
institucional a lealdade do estudante e dos alumni continua ao longo dos anos para com a
instituicao de formacao. O reconhecimento social e a imagem que a sociedade tem do servico
prestado e dos cursos oferecidos pelas instituicdes sdo construidos com a contribuicdao de
alumni satisfeitos com a experiéncia que vivenciaram durante o periodo de permanéncia no

Ensino Superior (Mainardes & Domingues, 2010).

Resumindo, a imagem institucional percebida tem um impacto relevante no valor da IES, bem
como na satisfacao do estudante (Brown & Mazzarol, 2009) e dos alumni relativa a formacao

académica e na lealdade (Mainardes & Domingues, 2010).

Pelo exposto parece ser determinante que as IES adotem uma orientacao de Marketing e

facam um esforco ndo s6 para melhorar a imagem institucional, mas também para prever

65



A Satisfacao dos Alumni dos Cursos Superiores de Marketing: uma Abordagem aos Elementos Estruturantes da Lealdade

como esta pode ser modificada (H. Alves & Raposo, 2007) para ao longo do tempo serem
continuamente reconhecidas socialmente construindo uma reputacao que as mantenha

competitivas no mercado educacional.

3.2. A Satisfacéo

A satisfacdo € um conceito estudado em varias areas disciplinares. Apesar de
etimologicamente a palavra latina satisfacere ter a sua origem no século XV significando
“make enough” (Oliver, 2010:333), ainda nao existe um conceito de satisfacao que agregue a
unanimidade dos autores. Esta dificuldade de definicdao aplica-se, também, no Marketing,
embora a satisfacdo seja um conceito fundamental nesta area do conhecimento (DeShields et
al., 2005; Marzo-Navarro et al., 2005a).

Em termos de Marketing tradicional, o conceito de satisfacdo é entendido, globalmente,
como um sentimento ou uma atitude perante a avaliacao do produto ou servico adquirido ou
consumido (Solomon, 1994), conceito bem expresso por Giese & Cote (2000:3) na frase:
“summary, affective and variable intensity response centered on specific aspects of
acquisition and/or consumption, and which takes place at the precise moment when the

individual evaluates the object“.

Especificamente, Oliver (2010) define satisfacao como sendo uma resposta do consumidor,
baseada num julgamento apo6s o consumo do produto ou do servico. Este consumo pode ser
realizado uma Unica ou repetidas vezes, mas com o objetivo de fornecer, ou ir fornecendo,

uma completa e agradavel experiéncia.

A satisfacao referida pode ser resultante do desempenho do produto (Tse & Wilson, 1988)
e/ou do nivel de agradabilidade proporcionado pela realizacdo do servico (Olivier, 1997).
Para outros autores, a comparacéo é o fulcro da definicdo de satisfacdo. Isto €, a satisfacao é
o resultado de uma comparacao entre as recompensas e os custos (Churchill & Suprenant,
1982); da comparacao com as expetativas anteriores (Halsted et al., 1994); da comparacao
dos niveis de desempenho que vém ao encontro das expetativas (Kotler & Fox 1994); da
comparacao das expetativas com as percecoes a respeito do servico real (Hofman, 2003); ou
da comparacao entre as expetativas e o experienciado (Zeithaml & Bitner, 2003; Kotler et
al., 2002; Fornell, 1992).

Por se entender existirem particularidades inerentes aos diferentes ambitos de aplicacdo do
conceito de satisfacdo que, de forma mais especifica, importa clarificar na presente
investigacao, procedeu-se ao estudo da satisfacdo desagregando-a em varias vertentes: do
servico no Ensino Superior; da satisfacao profissional; da satisfacao com a formacao

académica.
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3.2.1. Satisfacdo do Servico no Ensino Superior

A prossecucao da satisfacao com o servico prestado pelo Ensino Superior a estudantes
(pUblicos primarios), familiares, diplomados, empregadores e a sociedade em geral (publicos
secundarios) constitui uma preocupacao e um objetivo das instituicbes que operam neste
mercado, pois é crucial para desenvolver valor e assegurar a sobrevivéncia institucional (Kara
& DeShields, 2004). Por esta razao, as IES que estdo atentas aos estudantes e aos alumni e a
satisfacdo com a formacdo académica destes divulgam a informacdao que consideram
necessaria para ajudar no processo de decisao da escolha da instituicdo a frequentar nos
diferentes ciclos de estudo (Zeithaml & Bitner, 2003). Delinear estratégias e utilizar as
ferramentas de Marketing de modo a criar condicdes estruturais para operar no mercado
eficazmente é crucial para divulgar o servico das IES. As estratégias de divulgacdo da
informacdo podem ser traduzidas na melhoria da informacéo dos sites institucionais. E bem
conhecido o recurso as redes sociais, o fishing via email e sms, a publicidade nos meios de
comunicacao social e nos flyers comunicacionais, em outdoors ou mesmo em acoes
promocionais junto das escolas secundarias da regiao onde as IES se inserem. De igual modo,
as |IES que melhor conseguirem comunicar com o seu pUblico-alvo, através de varios canais de
comunicacao, nomeadamente o do Marketing Digital, nas semanas abertas, na disponibilidade
para a divulgacdo do modelo curricular, dos indices de sucesso e de empregabilidade, terao
mais facilidade na captacao de novos candidatos. Se conseguirem, simultaneamente, manter
os seus diplomados ligados a instituicdo e satisfeitos, promovendo, por exemplo, a formacéo
de associacoes de alumni, ou associacoes profissionais, poderao conseguir uma maior adesao
de novos estudantes, quer para o 1° Ciclo, quer para os 2° e 3° Ciclos. Para concretizar este
desafio, parece fulcral ter presente que para as IES atingirem niveis de satisfacdo elevados
dos seus publicos estas estdo dependentes da forma como demonstram ouvir e como

respondem ao que ouvem (Kotler & Fox, 1994).

A forma como os estudantes e os diplomados avaliam a experiéncia académica vivenciada,
baseada em como perceberam a prestacao do servico pelas IES reflete-se no seu grau de
satisfacao. Esta representa, pois, uma resposta ao entendimento do servico prestado. Importa
referir que o facto de os individuos estarem cada vez melhor informados aumenta o nivel de
exigéncia para com o servico prestado (OCDE, 2002), colocando desafios acrescidos as

instituicoes.

De referir, também, que a satisfacdao alcancada com um servico nao € uniforme, nem
imutavel. A variedade das experiéncias humanas sugere que os individuos podem atribuir
diferentes significados quando afirmam que estdo satisfeitos, tal como um individuo pode ter
reacoes diferentes ao mesmo servico com o decorrer do tempo. Devido ao seu temperamento
e humor, individuos diferentes poderao reagir de forma distinta a mesma situacdo. Da mesma
forma os servicos podem ter significados diferentes para diferentes publicos/clientes

dependendo do seu grau de envolvimento e do significado dos mesmos na vida da pessoa
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(Zeithaml & Bitner, 2003). Assim, clientes diferentes tém orientacdes distintas perante um
servico e é essa orientacao que determina a sua satisfacao (Oliver, 1989). Este facto implica
que as IES tenham de estar continuamente atentas e desenvolvam processos de analise que
lhes permitam trabalhar para obterem a satisfacdo com a formacao académica, tendo em
conta, nomeadamente, os fatores abordados anteriormente e as suas expetativas como a

seguir se analisa.

3.2.2. Satisfagéo e Expetativas

A satisfacdo com um servico esta relacionada com as expetativas sobre esse mesmo servico
(Hofman, 2003; Zeithaml & Bitner, 2003; Kotler et al., 2002; Kotler & Fox 1994; Fornell,
1992). Expetativas sdo “uma antecipacao das consequéncias futuras baseadas em experiéncias
anteriores, circunstancias do momento ou outra fonte de informacao” (Oliver, 2010:63).
Parte-se, entao, do pressuposto que as expetativas tém uma grande influéncia na forma como
€ realizada a avaliacdo de um servico (Oliver, 1989). Consequentemente, o estudo das
expetativas assume um aspeto fundamental na investigacao sobre satisfacdo com a formacao
académica, pois “expectations are instrumental in satisfaction formation” (Oliver, 2010:65).
Hofman (2003) procurou clarificar de que modo era elaborado o processo de satisfacao com
um servico tendo como base as expetativas. Para este autor, o processo decorre da
“comparacao entre trés tipos de expetativas sobre os servicos prestados (servico previsto,
servico adequado e servico desejado)” (Hofman, 2003:353). Isto €, a satisfacao é determinada

por comparacao das expetativas sobre o servico previsto e desejado com o servico adequado.

Conforme esquematizado na Figura 6, Miller (1977), numa perspetiva de sistematizacao, tinha
sugerido quatro tipos de bindmios de expetativas, que podem influenciar o processo da

formacao da satisfacao com um servico.

Ideal | Desejada Esperada | Previsivel

Expetativas

Minima | Baixa Adequada | Merecida

Figura 6 - Tipos de Binomios de Expetativas que Influenciam a Satisfacao
Baseada em H. Alves & Raposo (2007)

De acordo com este modelo de formacao da satisfacdo, a expetativa é confrontada com a
experiéncia sentida ao usufruir de um servico. Desta comparacao resulta o grau de satisfacao,

sendo que "se as percecoes satisfazem as expetativas, entao as expetativas foram
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confirmadas e o cliente esta satisfeito. Se as percecoes e expetativas nao forem iguais, sendo

por excesso ou por défice, diz-se que a expetativa foi quebrada” (Hofman, 2003:330).

Oliver (1989) ja havia clarificado que a discrepancia percebida entre o servico e a expetativa
resulta em infirmacdo: positiva quando o servico excede a expetativa; negativa quando a
expetativa excede o servico. Posteriormente, Oliver (2010) acrescenta que a satisfacao das
expetativas cria novas expetativas para o futuro criando-se, assim, um ciclo entre a
satisfacao e as expetativas. As expetativas podem ser aumentadas ou restabelecidas quando
sao comparadas com o standard de execucdao de um determinado servico, sendo que a

avaliacao feita por outros é suficiente para gerar expetativas (Oliver, 2010).

Os estudantes que acedem ao Ensino Superior sao globalmente portadores de expetativas
proprias e nem sempre ligadas a empregabilidade. O relatério da OCDE (2002) citado no
trabalho de M. G. Alves et al. (2008:14), indagando as expetativas dos jovens para a
frequéncia do Ensino Superior, expressa que, entre outros aspetos, estes pretendem “estudar
e adquirir mais conhecimento; contribuir para o desenvolvimento intelectual”. O relatorio
citado evidencia, ainda, que os estudantes sao portadores de expetativas nao s6 para com o
que a instituicao lhes pode proporcionar em termos de formacao, na aquisicao de
conhecimentos e competéncias, mas também do que esta pode contribuir para a continuagao
de estudos.

A diversidade da oferta formativa superior, a nivel nacional, parece nao se ter revelado
suficiente para atrair os estudantes ou responder as suas expetativas. Efetivamente, o facto
de, na década de 2000 a 2009, terem sido deixadas 89.594 vagas por preencher num total de
478.284 de vagas disponiveis para acesso ao Ensino Superior (DGES/MEC) justifica aquela
afirmacao. Contudo, nao se descarta a possibilidade de ter havido uma sobreavaliacdo da

projecao das necessidades formativas o que se traduziu num excesso de oferta de vagas.

Ainda, segundo o citado relatorio da OCDE, os estudantes expressaram, relativamente a
frequéncia do Ensino Superior, a expetativa de poder vir a desempenhar a profissdo que mais
desejavam. Assim, por estarem sujeitos as exigéncias de um mercado de trabalho cada vez
mais contingente, precario e diversificado, sao fortemente exigentes em termos da satisfacao
das suas expetativas, nomeadamente no que concerne a relacao da formacao académica com
o mercado de trabalho. Aprofundando a expetativa sobre a relacao entre a formacao
académica e o futuro profissional dos estudantes, DeShields et al. (2005) argumentam que
estes pretendem ajuda na concretizacao dos seus planos para a progressao na carreira
profissional através do desenvolvimento das competéncias profissionais adquiridas durante a
formacao académica. Sojkin et al. (2012) evidenciam esta linha de pensamento ao indicarem
como critério determinante para a concretizacdo das expetativas na formacao académica a
preparacao para a atividade profissional, que inclui aspetos como o desenvolvimento de

competéncias profissionais e a oportunidade de desenvolvimento pessoal e intelectual.
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Pelos argumentos expressos anteriormente, é compreensivel que os estudantes desenvolvam
grandes expetativas relativamente ao Ensino Superior e sobre as experiéncias obtidas durante
a vida académica, as quais irdo influenciar o grau de satisfacdo sentida quando, de facto, as
vivenciarem. Neste sentido é de realcar o que afirma Pike (2006) sobre o confronto entre as
expetativas proprias dos estudantes que ingressam no Ensino Superior e a experiéncia vivida,
a qual influencia a forma como os estudantes tomam as decisdes académicas futuras. Este
resultado é importante, pois pode despoletar ou anular, no futuro, o comportamento de

lealdade dos alumni.

As IES confrontadas com desafios emergentes, quer na resposta as expetativas dos estudantes
e das familias, quer da sociedade e do mercado de trabalho, cada vez mais, devem estar
conscientes da importancia de tomarem atencado as expetativas dos seus publicos, ndo so6
tendo de formar profissionais competentes, mas também devendo proporcionar as
experiéncias formativas que os estudantes esperam ter durante o seu percurso académico
(Abdullah, 2006).

Entende-se, pelo exposto, a necessidade de respostas mais flexiveis, por parte das IES, de
acordo com as expetativas e estilos de vida dos estudantes e seus familiares. Estas passam
pela necessidade de recorrer a filosofia do Marketing para responder as solicitacées dos seus
publicos e continuarem a encarar os novos desafios do Ensino Superior (Gordan & Pop, 2013;
Newman, 2002; Oplatka et al., 2002). Parece, assim, pertinente equacionar a adaptacao de
estratégias de Marketing mais adequadas as expetativas dos publicos e, também, as
necessidades de competitividade das IES no mercado de trabalho. Nesta conformidade, as IES
recorrem aos conceitos inerentes ao Marketing de Servicos pelo facto de este possuir
ferramentas e técnicas que tém como primeiro ingrediente uma compreensao das expetativas
dos pUblicos-alvo (Almeida, 2007). Releva-se que um dos objetivos do Marketing de Servicos é
reduzir a discrepancia entre as expetativas e as percecbes do servico prestado, por serem
elementos essenciais da avaliacdo desse servico (Zeithaml & Bitner, 2003) o que também é
valido para o Marketing no Ensino Superior. Essa avaliacdo pode ser realizada sobre os aspetos
técnicos e funcionais, sendo este mais facil de ser avaliado por se basear em factos
observaveis, como por exemplo os métodos de ensino utilizados. O aspeto técnico s6 pode ser
avaliado apos o fim do curso ao ser verificada, na pratica profissional, a relevancia da

formacao técnica recebida (Oliver, 2010).

Para desenvolver a competitividade das IES, a filosofia de Marketing pode ajudar a
disponibilizar ofertas formativas e servicos que satisfacam as expetativas do mercado
educacional, assegurando a sustentabilidade das IES (Zeithaml & Bitner, 2003). Como
defendem Kotler et al. (2002) esta sustentabilidade, a longo prazo, consiste em criar um
servico que atenda as expetativas e aos desejos dos publicos e, simultaneamente,
proporcione valor, conduzindo a satisfacdo com esse servico. O resultado da aplicacdo desta

orientacdo de Marketing e técnicas de gestdo estratégica no Ensino Superior pode ajudar a
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superar as expetativas dos estudantes, e ndo apenas atendé-las, oferecendo servicos que
sejam superiores as suas expetativas, pois, analogicamente com o que é desejado no mundo
empresarial "o objetivo das empresas deve consistir em encantar os clientes, em vez de

apenas satisfazé-los" (Kotler, 2003: 204).

Em suma, conhecer as expetativas dos estudantes e alumni é prioritario para obter vantagens
competitivas e operar no mercado educacional de forma mais eficaz, adotando estratégias de
Marketing adequadas e inovadoras o que implica a implementacao de uma filosofia de
Marketing no Ensino Superior, assente no mote da satisfacdo com a formacdo académica que

constitui elemento central deste trabalho de investigacao.

Apesar das potencialidades do Marketing tem de se ter presente que, devido ao caracter
dinamico das expetativas e a variacao destas ao longo do tempo, de pessoa para pessoa e de
cultura para cultura, aliada a subjetividade, quer das percecdes dos estudantes, quer da sua
satisfacdo (Zeithaml & Bitner, 2003), o estudo das expetativas implica um trabalho continuo e

persistente.

3.2.3. Satisfacao Profissional

A atividade profissional ocupa grande parte do quotidiano dos individuos e influencia a forma
como se vive em sociedade constituindo-se como uma componente importante da vida,
podendo por isso afetar a atitude e os valores dos individuos perante a mesma (Georgellis &
Lange, 2011). Assim, a forma como é encarada a atividade profissional, e como é obtida a
satisfacao profissional, tem impacto nas diferentes vertentes da vida pessoal, emocional e

social de cada pessoa durante toda a sua vida. Para Brief & Weiss (2002:284)

“os eventos afectivos influenciam significativamente o grau de satisfacao e prazer que
as pessoas extraem ao trabalhar (...) e como a satisfacdo no trabalho é uma area
importante da vida, podem conduzir a satisfacdo geral com a vida e a um maior
equilibrio emocional”.

Fundamentados nesta premissa, Barboza & Moreno (2009), relacionam as vertentes acima
mencionadas e argumentam que uma pessoa com um alto nivel de satisfacdo com a sua
atividade profissional apresenta atitudes positivas em relacao a esta, a si proprio e ao meio
envolvente. Porém, a forma como a satisfacao e o sucesso profissional ocorre ndo é igual para
todos, pois depende de muitas variaveis, tais como o significado da profissdo na hierarquia de
valores do individuo, sendo que, para cada um, a profissdo pode ser valorizada de forma
diferente. Para alguns, este conceito é uma parte muito importante da vida, para outros, é
apenas um aspeto da vida que existe para prover outras necessidades (Martinez & Paraguay,
2003).

E complexo construir uma definicio objetiva de satisfacdo profissional, pois além dos

significados individuais da profissao, a forma como o profissional se sente no seu local de
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trabalho, o contexto econémico e social em que desenvolve a atividade, a dinamica e a
cultura da organizacdo, as expetativas profissionais, as qualificacdes, as caracteristicas
pessoais e a subjetividade de cada uma destas dimensdes fazem variar o grau de satisfacao
profissional (Martinez & Paraguay, 2003). De igual modo, é complexo aplicar o conceito de
satisfacdo aos individuos no exercicio da sua atividade profissional, uma vez que este
conceito é dinamico e pode deteriorar-se mais depressa do que o tempo que necessita para se

desenvolver (Barboza & Moreno, 2009).

Reforcando a subjetividade do conceito da satisfacdo profissional, pode acrescentar-se as
dimensdes ja mencionadas a variacdo de pessoa para pessoa, tendo em conta as
circunstancias, o espaco temporal e as influéncias internas e externas ao ambiente

profissional (Martinez & Paraguay, 2003).

A satisfacao profissional, ja vem sendo estudada desde os anos 20 e 30 do séc. XX associada
as modificacdes do trabalho introduzidas pela revolucao industrial do pos-guerra, com o
objetivo de compreender, numa primeira fase, qual a influéncia da satisfacao profissional na
produtividade. Os estudos sobre esta tematica iniciaram-se com um longo projeto de
investigacao constituido por varias fases, apelidado de Experiéncia de Hawthorne, sendo
coordenado por Elton Mayo (1924-1933). Uma das primeiras fases deste projeto estudou o
efeito da iluminacao no local de trabalho na produtividade. Os investigadores verificaram que
melhorando as condicdes de iluminacao a produtividade aumentava. Mais tarde, verificou-se
que este resultado provinha, nao das condicées de iluminacao, mas era devido ao facto dos
trabalhadores estarem a ser observados sistematicamente. Este facto ficou conhecido por

Efeito Hawthorne.

Na perspetiva economicista do inicio do século passado, a concecdo vigente assentava na
logica que o trabalhador reagia mecanicamente aos fatores externos sendo a origem da
satisfacdo profissional baseada em funcao da remuneracdo e do nimero de horas de trabalho
(Barboza & Moreno, 2009). Contradizendo a concecao do homem-maquina e das linhas de
montagem para a producdo em massa caracteristico do Taylorismo e do Fordismo, Mayo, em
fases posteriores da sua investigacdo, introduziu a vertente psicolégica e a sociologica para
estudar a satisfacao profissional fundando a teoria das relacées humanas que se tem vindo a

desenvolver ao longo do tempo até a atualidade.

O entendimento conceptual da satisfacao profissional evoluiu, posteriormente, para
concecodes que contemplavam as subjetividades individuais (Martinez & Paraguay, 2003). Esta
mudanca de perspetiva implicou uma nova forma de compreender como a satisfacao
profissional atua na vida pessoal e familiar do individuo e, em consequéncia, na forma de
otimizar a organizacao do trabalho (Barboza & Moreno, 2009). Assim, muitos estudos se
realizaram na tentativa de compreender qual a influéncia da satisfacao profissional, por um

lado na salde fisica e mental e nos comportamentos pessoal, profissional e social dos
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trabalhadores, assumindo-se como definicao de comportamento as tendéncias para acao e,
por outro lado, na gestdo e dinamicas das organizacdes. Procurou-se, entdao, compreender e
responder as necessidades afetivas do ambiente profissional numa perspetiva avaliativa da
atividade profissional de modo a melhorar as condicdes de trabalho e a aumentar a satisfacao
do individuo, o que implicou o fortalecimento organizacional das instituicdes (Barboza &
Moreno, 2009).

Como resultado foram desenvolvidas diferentes teorias sobre satisfacao profissional as quais,
sem exaustividade, a seguir se nomeiam como uma breve nota elucidativa uma vez que o
objetivo nao é disseca-las, nem aprofunda-las, mas apenas proporcionar uma perspetiva
histérica e evolutiva das mesmas. A relevancia desta abordagem relaciona-se com a
necessidade de aprofundamento do conhecimento e de compreensao da problematica sobre

satisfacao profissional visto esta ser um constructo integrado neste estudo.

A Tabela 2 mostra a evolucdo do conceito de satisfacao no trabalho, através das teorias de
autores de referéncia. Incorrendo, possivelmente, num abuso conceptual considera-se aqui
satisfacdo no trabalho sinénimo de satisfacao profissional visto que so se considera trabalho?®

aquele que é realizado dentro da profissao.

Tabela 2 - Teorias da Satisfacao no Trabalho

Autor(es) de referéncia Ano Teoria e OrientagBes Conceptuais
Frederick W. Taylor 1911 Taylorismo ou Teoria Classica
Henry Ford 1914 Fordismo
George Elton Mayo 1927 Teoria das Relacoes Humanas
Robert Hoppock 1935 Teoria da Satisfacao Profissional e Orientacao Vocacional
Abraham Maslow 1943 Teoria da Hierarquia das Necessidades Humanas
Frederick Herzberg, 1959 Teoria dos Dois Fatores: Motivacao - Higiene
Douglas McGregor 1960 Teoria X e Teoria Y
Stacy Adams 1963 Teoria da Equidade
René, Dawis; George, England 1964 Teoria da Adaptacao ao Trabalho
& Loyd Lofquist
Victor Vroom 1967 Teoria das Expetativas
Chris Argyris 1969 Teoria da Imaturidade-Maturidade
Edwin Locke 1969 Teoria da Satisfacao no Trabalho
Edward, Lawler 1973 Teoria da Satisfacao das Facetas
Agnes Bruggemann, Peter 1975 Teoria Dinamica da Satisfacdo no Trabalho

Groskurth & Eberhard Ulich

Baseada em Fisher (2003); Martinez & Paraguay (2003)

Pela analise da Tabela 2 observa-se que a satisfacdo profissional ndo é um constructo
consensual, comportando perspetivas teoricas distintas (Luis, 2015). De acordo com o que é
defendido por cada uma das varias teorias explicativas, o significado e a definicdo de
satisfacao profissional varia, bem como variam as respetivas componentes que sao
consideradas em cada uma, constituindo-se um conceito complexo e multidimensional
(Alcobia, 2011) proveniente, teoricamente, de varias disciplinas como a Psicologia, a

Sociologia, a Economia e a Gestao.

28 0 conceito de trabalho pode ser definido como “uma combinacéo das tarefas realizadas por um individuo num
determinado contexto fisico e social com o fim de obter uma compensacdo econdémica” (Locke, 1969:330).
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Hoppock (1935), parece ter sido o primeiro a definir satisfacao profissional como um
sentimento interno de que resulta a satisfacdo mental e fisica face aos fatores ambientais
(Aziri, 2011; Gargallo, 2008), visto que nas teorias classicas, como no Taylorismo e no
Fordismo, a satisfacao profissional estava centrada nos aspetos materiais descurando os
fatores humanistas, como a seguranca, o prestigio e a realizacao pessoal e profissional
(Barbosa, 2014; Azevedo, 2012; Ferreira, 2011).

Maslow (1943) elaborou uma bem conhecida teoria das necessidades para a obtencao da
satisfacdo. Classificou as necessidades em cinco diferentes niveis hierarquicos
esquematizados numa piramide em que considerou a realizacdo pessoal como o topo. A
medida que um dos niveis é atingido o individuo é estimulado para atingir os outros niveis

superiores.

Na teoria bifatorial ou dos dois fatores: motivacao - higiene, proposta por Herzberg (1959) ao
estudar os fatores de motivacdo e de satisfacdo profissional, é defendido que a satisfacao
depende de dois fatores: os fatores motivacionais/intrinsecos que sdo controlados pelos
individuos e os fatores higiénicos/extrinsecos que nao podem ser controlados pelos individuos

como, por exemplo, os decididos pelas administracées das organizacoes.

A teoria do X e Y foi desenvolvida por McGregor (1960) tendo em conta o ambiente promovido

pelas instituicoes:

“a teoria X considera que o trabalhador é pouco dado ao trabalho, s6 atinge o minimo,
evita responsabilidades e nao é pro-ativo, nem criativo. Sao necessarias atitudes de
coacao, controlo e punicado. A teoria Y defende um ambiente e atitudes da organizacao
que fomentam o desenvolvimento do trabalhador, enfatizando o seu potencial e
recompensando-o, permitindo-lhe tirar prazer da sua atividade laboral, dando-lhe
estimulo ao seu autodesenvolvimento e promovendo o seu desejo de progressao”
(Leite, 2013:19-20).
A teoria da equidade foi apresentada por Adams (1963) defendendo que existe uma relacao
entre a percecao da justica e a satisfacao profissional. Ou seja, o individuo sente-se satisfeito
se nao houver a percecao da desigualdade entre o seu esforco profissional e as recompensas
que recebe. Do mesmo modo, havera satisfacao profissional se comparado com outros na

mesma situacao nao existir a percecao de desigualdade.

Desenvolvida pelo psicologo Vroom (1967) a teoria das expetativas é centrada no estudo das
motivacdes humanas aplicada ao comportamento profissional. Assenta no principio que a
satisfacao profissional pode ser explicada em funcao dos objetivos, do esforco despendido
para os alcancar, das escolhas de cada pessoa e das suas expetativas em atingir esses mesmos

objetivos.

De acordo com a teoria da maturidade/imaturidade desenvolvida por Argyris (1969) para

atingir a maturidade o individuo tem de passar por sete estadios hierarquicos ao longo da
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vida: ser ativo; independente; capaz de se comportar de formas diferentes conforme as
situacoes; ter interesses consolidados; desenvolver perspetivas a longo prazo; assumir
posicdes de lideranca; consciencializar-se das acdes e controlo do self. A atitude da
administracdo tem impacto nos empregados e na sua satisfacao profissional manifestando-se

de forma diferente conforme a posicdo do individuo no continuum daqueles estadios.

Mais tarde, e de uma forma mais especifica, Locke (1976:1300) defendeu a satisfacao
profissional como “um estado emocional agradavel ou positivo resultante da avaliacdo que o
individuo faz do seu trabalho ou da experiéncia de trabalho”. Assim, para este autor, o modo
como o trabalhador percebe, valoriza e julga os aspetos do trabalho determinam a sua

satisfacao profissional.

Por sua vez, a teoria da satisfacao de facetas desenvolvida por Lawler (1973) identificou dois
fatores que, se concordantes, levam a satisfacao profissional: a recompensa esperada e a
recompensa realmente recebida. A diferenca entre estes dois fatores determina qual o grau

de satisfacao.

A teoria dinamica da satisfacdo no trabalho desenvolvida por Bruggemann, Groskurth & Ulich
(1975) considera a satisfacdo no trabalho como o resultado da interacdo entre o individuo e a
sua situacao de trabalho. A satisfacado sera tanto maior quanto maior for a possibilidade que o

trabalhador tem de controlar a sua situacao de trabalho.

A teoria do processamento social da informacao foi desenvolvida por Salancik & Pfeffer (1978)
que argumentam que a satisfacdo profissional é obtida por um processo de influéncia social,
sendo o contexto social que fornece a informacao sobre as atitudes consideradas adequadas.
A forma como os individuos processam a informacao grupal é que molda as suas atitudes
profissionais. Isto &, “as pessoas procuram adaptar os comportamentos ao seu contexto social

e as vivéncias, passadas e presentes” (Salancik & Pfeffer, 1978:226).

A teoria das caracteristicas da funcao, elaborada por Hackman & Oldham (1980), centra-se no
estudo da funcdo desempenhada pelo individuo na organizacdo. Define trés estados
psicoldgicos que em conjunto resultam na satisfacdo profissional: interiorizar o significado e o
sentido da tarefa; responsabilizar-se pela obtencao de resultados; ter conhecimento dos

resultados através do feed back ao seu trabalho.

O psicanalista Dejours (1987) desenvolveu a sua teoria tendo como orientacao a
psicodinamica do trabalho. Analisou o possivel sofrimento do trabalhador devido a relacao
conflituosa com o trabalho ou com a organizacao deste o que, segundo este autor, pode
conduzir a problemas psicossomaticos. Inversamente, também, defendeu que o trabalho pode
contribuir para a salde mental do trabalhador pelo reconhecimento do seu trabalho pelos

outros e pela construcao da identidade profissional.
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A teoria de adaptacao ao trabalho de Dawis, England & Lofquist (1964) baseia-se na analise
da interacao entre o individuo e o ambiente profissional. A adaptacdo da pessoa ao trabalho
decorre da obtencao de resultados satisfatorios sendo que estes resultam da conjugacéo
entre as competéncias e capacidades individuais e as competéncias e capacidades necessarias

para o desempenho da funcao.

A teoria dos eventos situacionais proposta por Quarstein, McAfee & Glassman (1992), assenta
na ideia de que a satisfacao no trabalho resulta de dois fatores: as caracteristicas situacionais
(estaveis) e os eventos situacionais (imprevistos e versateis), conforme se refere aos fatores
que podem ser analisados antes de aceitar desenvolver uma funcao profissional ou se refere

apos o inicio do desempenho da funcao e ao longo do tempo.

Como se depreende, depois destas notas historicas breves, a definicdo do conceito de
satisfacdo profissional ndo é consensual devido aos diferentes suportes tedricos e aos
pressupostos em que cada teoria assenta. Considera-se, neste estudo a definicao sintética e
simultaneamente generalista de satisfacao profissional apresentada por Robbins (2002), que a

define como a atitude global de um individuo em relacao ao trabalho que desenvolve.

Além dos autores ja referidos anteriormente e do contributo de cada um, outros autores, que
a seguir se mencionam, também se debrucaram sobre a satisfacao profissional, centrando o
estudo na diversidade das componentes que contribuem para a satisfacao profissional. Tal
como acontece para o conceito, as componentes que estdo subjacentes a satisfacdo
profissional divergem segundo as perspetivas dos diferentes autores e das teorias ou
pressupostos em que sustentam os seus argumentos. Efetivamente, alguns autores realcam a
componente cognitiva, outros a afetiva e a emocional (Wright & Cropanzano, 2000; Zalewska,

1999a) ou a sua articulacao.

Wright & Cropanzano (2000) e Zalewska (1999) defendem como componentes da satisfacao no
trabalho: i) uma componente cognitiva, que diz respeito ao que o individuo pensa e as suas
opinides; ii) uma componente afetiva ou emocional, que diz respeito a quao bem uma pessoa
se sente em relacao a vida profissional. Por conseguinte, estes autores defendem que a
satisfacdo profissional é baseada parcialmente no que o individuo pensa e parcialmente no
que o individuo sente. Acrescentando a componente comportamental (atitudes) a esta linha
de pensamento, Hulin & Judge (2003) argumentam que a satisfacao profissional depende de
multiplos fatores e a resposta de cada pessoa inclui as componentes cognitiva (avaliativa),

afetiva (ou emocional) e comportamental (atitudes).

Para a maioria dos autores a satisfacao profissional é considerada como uma atitude. Chiang,
Salazar & Nufez (2007:3490) concluem que “falar de satisfacao laboral implica falar de
atitudes”, o que implica conter ambas as componentes, as afetivas e as cognitivas, como é

igualmente defendido por Hulin & Judge (2003) e Eagly & Chaiken (1993). Estes autores sao
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muito criticos relativamente ao facto de muitos estudos ignorarem a componente afetiva
colocando o foco da satisfacao profissional, essencialmente, na componente cognitiva.
Continuando nesta linha de pensamento, Quijano & Navarro (1999) caracterizam a satisfacao
profissional como uma atitude generalizada frente ao trabalho, que inclui sentimentos e
respostas afetivas, apreciacdo de valores e predisposicdo para se comportar de uma
determinada forma nas diferentes situacdes e contextos profissionais. Confirmando que a
satisfacdo profissional € uma atitude, Weiss (2002) contrapde que a satisfacdao nao pode ser
confundida com uma resposta afetiva. Esta ideia é corroborada por Grohmann, Cunha &
Silinske (2013) por entenderem que as atitudes se manifestam conforme o resultado de uma

avaliacao, distinguindo-se conceptualmente dos afetos que se manifestam por sentimentos.

Por seu lado, Quijano & Navarro (1999) acrescentam os valores com componente da satisfacao
profissional sendo que, segundo Tamayo (2000:37), estes podem ser “determinantes para o
comportamento e para o desempenho profissional; influenciam a visao que os trabalhadores
tém da organizacdo, dos seus colegas e de seus superiores; determinam a avaliacdo de

comportamentos e situacoes organizacionais e sustentam as atitudes”

Apesar das divergéncias tedricas, parece ser consensual que a satisfacdo profissional
influencia o estado emocional do individuo. Recentemente, e mantendo atualizada a
perspetiva da importancia do estado emocional ja apresentada por outros autores (Tabela 4),
Fisher (2010) concluiu que a afetividade durante o trabalho esta relacionada com a satisfacao
profissional. Martinez & Paraguay (2003) defendem que esse estadio emocional se manifesta
na forma de alegria decorrente da satisfacao e de tristeza com a insatisfacao. Esta satisfacao
€ traduzida por Fisher (2010) como uma forma de felicidade ou afetividade positiva com a
experiéncia profissional argumentando que estas decorrem de julgamentos positivos (atitudes
positivas) ou experiéncias agradaveis (humor, emocoes, fluxos emocionais positivos). Assim, e
segundo aquela autora, os constructos relacionados com a traducao da felicidade na
satisfacdo profissional englobam diferentes dimensdes estratificadas segundo trés niveis: o
transitorio, o pessoal e o de unidade no trabalho. Estes niveis incluem, respetivamente: i) as
variacées no interior da pessoa resultantes do fluxo da experiéncia e das emocdes como
alegria, prazer e contentamento; ii) a disposicao afetiva, a satisfacao no trabalho, o
compromisso emocional e o humor tipico do individuo; iii) a felicidade em grupo, equipa ou
unidades de trabalho sendo o referencial a experiéncia individual ou os constructos a nivel
grupal (Fisher, 2010).

Numa perspetiva abrangente Grohmann, Cunha & Silinske (2013) e Jing, Xin & Yonggiang
(2008) procuram dar resposta ao desafio da compreensao da satisfacao profissional afirmando
que esta consiste numa atitude emocional que combina a emocao, o pensamento e a intencao
de acdo. Isto é, a satisfacdo profissional é influenciada pelo significado do trabalho, da

atitude perante o mesmo e do desejo de agir ou melhorar de forma criativa, contribuindo
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deste modo para o bem-estar emocional do individuo e, consequentemente, para o

crescimento da organizacao.

O facto da satisfacao profissional, atualmente, obter o consenso teérico de que decorre de
atitudes e de experiéncias positivas e de estas estarem associadas a consequéncias benéficas
para individuos e para a organizacao, reforca a ideia, em concordancia com Kraus (1995), de
que as atitudes positivas quando sao estaveis, corretas, acessiveis e formadas em experiéncia

pessoal predizem fortemente a satisfacao profissional.

Segundo Fisher (2003) as emocoes positivas, obtidas através da abordagem comportamental,
como a criatividade, o otimismo, o desenvolvimento de competéncias, a resisténcia ao stress
e o apoio social tém um papel facilitador da satisfacao profissional. Acrescenta, ainda, que as
emocoes positivas aumentam a persisténcia e o desempenho da tarefa atuando sobre os niveis
de satisfacdo dentro da organizacao. Fisher (2010) conclui que a constituicao do trabalho em
si, as caracteristicas contextuais, profissionais e a organizacdo deste como um todo provocam

sentimentos de satisfacao profissional.

As atitudes positivas individuais e coletivas nao estao somente relacionadas com os resultados
desejados, mas também os expandem. A expansao dos resultados inclui a satisfacdo individual
e a coletiva, a seguranca e o comportamento de cidadania (Fisher, 2010; Riketta, 2008;
Harrison, Newman & Roth, 2006). Autores como Fritz & Sonnentag (2009) e Amabile et al.
(2005), acrescentam que a satisfacao profissional esta associada a proatividade, a reducao de
conflitos e a melhoria dos resultados de negociacées no ambito das organizacdes. De referir
ainda a relevancia da lideranca para a satisfacao profissional como é sublinhado por Gerstner
& Day (1997).

A satisfacao profissional é influenciada por multiplas dimensoes (Zalewska, 1999a) que nao se
esgotam nas dimensées mencionadas. Diversos autores procuraram agregar outras dimensoes
de analise, como a abordagem psicoldgica associada as caracteristicas da personalidade. Esta
nesta linha Cavanagh (1992) defendendo que as diferencas de personalidade juntamente com
os fatores sociodemograficos como a idade, o tempo de servico e o estado civil implicam a
variacao do grau de satisfacao profissional. Sao, assim, considerados os contextos individuais,
sociais e laborais que enquadram cada individuo e que constituem a experiéncia subjetiva da

satisfacao profissional (Alcobia, 2001).

A satisfacdo profissional € um processo que é preciso experienciar e viver individual e
coletivamente (Fischer, 2010). Esta perspetiva, congrega, para além das dimensbes da
abordagem psicolégica a abordagem socioldgica, as vertentes pessoal e coletiva, ou seja,
aborda valores, atitudes e emocodes vividas pelo individuo enquanto pessoa, mas ao mesmo
tempo inserido numa organizacdo com uma cultura e identidade especifica (Fischer, 2010).

Efetivamente, Martinez & Paraguay (2003) reforcam a ideia que os fatores psicossociais
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decorrentes da interacao com o ambiente e com os contextos da atividade profissional
podem, por meio de percecdes e experiéncias positivas, influenciar a satisfacdo profissional.
Cavanagh (1992) tinha defendido que as diferencas no ambiente profissional conduzem a uma
variacao do grau de satisfacao sendo esta o resultado da natureza da atividade, da funcao do
individuo, dos relacionamentos interpessoais, do desenvolvimento da carreira, do clima e da
estrutura organizacional. Fisher (2010) acrescenta a organizacao do trabalho, a cultura e a
politica de recursos humanos, a confianca no trabalho de cada um, a credibilidade, o respeito
e a justica que sao identificados como pilares para a estrutura organizacional conducente a
satisfacao profissional. Sirota et al. (2005) acrescentam, ainda, a equidade, a realizacao

profissional e o companheirismo entre colegas.

Numa vertente avaliativa pode considerar-se que a satisfacao profissional € resultante de um
julgamento individual e estavel da comparacao das experiéncias vivenciadas na execucao de
uma tarefa ou atividade e se estas foram, ou nao, ao encontro das expetativas, necessidades
e desejos (Fisher, 2003). Para alguns autores, como Martinez & Paraguay (2003), a satisfacao
profissional resulta da avaliacdo feita entre o trabalho realizado pelo individuo e a forma
como este preenche o seu ideal de valores para o trabalho. Assim, a satisfacdo profissional,
decorrente da autoavaliacdo da atividade profissional realizada, é influenciada pela
compatibilidade dessa atividade com os valores pessoais (Cavanagh, 1992). Esta avaliacao,
baseada nos valores, pode ser considerada como um estado emocional, um sentimento ou
uma resposta afetiva em relacdo as atividades profissionais (Martinez & Paraguay, 2003),
podendo esta resposta afetiva englobar preferéncias, estados de animo e emocdes (Alcobia,
2001). A autoavaliacao do trabalho realizado €, também, reconhecida como determinante do
humor e da emocéo positiva no trabalho e conducente a satisfacdo profissional (Maybery et
al., 2006; Basch & Fisher, 2004; 2000).

Noutra vertente de discussao, Locke (1969) defende que a satisfacao profissional é a soma das
avaliacoes de todos os fatores que fazem parte da atividade laboral. Contudo, Scarpello &
Campbell (1983) questionam esta afirmacao uma vez que a globalidade pode nao ser igual a
soma das partes, defendendo que a avaliacdo da satisfacdo profissional é decorrente da
satisfacdo global com o trabalho conjuntamente com a satisfacdo das varias facetas do

mesmo.

Também, Jing, Xin & Yonggiang (2008) e Fisher (2003) consideram a existéncia das duas
formas de avaliar a satisfacao profissional, procurando clarificar os fatores que contribuem
para a avaliacao que os individuos fazem da mesma. Para estes autores existe uma dimensao
que analisa a satisfacao profissional como um todo sem diferenciar as fontes que lhe dao
origem e outra, multidimensional, onde incluem um conjunto de variaveis nomeadamente, a
remuneracao auferida, as relacoes entre colegas, a progressao na carreira, o comportamento
dos superiores hierarquicos, a gestdo, o sentido de identidade, o ambiente, as politicas

empresariais e a supervisao exercida na organizacao. Isto &, existe um conjunto de fatores e
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caracteristicas individuais que ddo origem a experiéncias objetivas de satisfacao (Alcobia,

2001) e, consequentemente, contribuem para a satisfacao profissional dos individuos.

Para além dos fatores contributivos da satisfacao profissional mencionados, importa estudar
quais os outros fatores associados ao exercicio de uma atividade profissional que contribuem
para a satisfacdo dos individuos. Um desses fatores esta ligado a carreira profissional. Com
efeito, quando um individuo faz uma avaliacdo positiva do seu trajeto profissional sente

satisfacao com o grau de progressao da sua carreira (Silva, 2016).

Aceita-se o entendimento conceptual de carreira profissional defendido por Silva (2016) como
a sequéncia das atividades, comportamentos, valores e atitudes relacionados com a profissao
de uma pessoa e com as suas aspiracoes durante a vida. Este entendimento permite inferir
que a satisfacdo profissional associada com a carreira se manifesta quando os individuos tém
um nivel global de contentamento pela escolha profissional e pelas oportunidades de
progressdo da sua carreira. Esta satisfacdo esta associada com o cumprimento dos objetivos
estabelecidos e resultados positivos obtidos no desenvolvimento da carreira e como esta
progrediu em relacao aos outros (Srikanth & lIsrael, 2012; Seibert & Kraimer, 2001). Este
processo envolve, ndo s6 a percecao individual na avaliacdo do progresso da carreira, mas
também uma avaliacdo global do processo vivenciado quando a pessoa sente que esta no
caminho certo para atingir o objetivo que pretende (Silva, 2016) ou seja, atingir a realizacao
profissional. Este conceito de realizacdo profissional é definido por Silva (2016) como um
processo dinamico decorrente da percecao do status da carreira profissional na qual os

individuos se sentem satisfeitos com a progressao desta.

No sentido de aclarar quais os fatores que influenciam a satisfacao profissional dos individuos,
Hall (2004) coloca a tonica no sucesso da carreira profissional afirmando que este é subjetivo.
A autora, no seu conceito de protean career, defende que a orientacdo da carreira é feita
pelo individuo, clarificando que os valores pessoais, a liberdade e o crescimento pessoal sao
os decisores dessa orientacao. Na mesma linha de pensamento, Fisher (2010) advoga que,
apesar da especificidade de cada organizacdo laboral, a satisfacdo profissional nao é
decorrente dos aspetos ditados diretamente pelo ambiente e pelos acontecimentos, mas sim
pelas percecoes, interpretaces e avaliacdes dos individuos sobre esse mesmo ambiente e

sobre os acontecimentos vividos no local da atividade profissional.

Na linha de pensamento dos autores anteriores, Baruch (2006) defende que o sucesso na
carreira reflete um equilibrio entre: (i) o elemento externo como a progressao na hierarquia
da organizacdo associada a remuneracdao e ao poder; (ii) o elemento interno como a

valorizacao, a realizacao, o reconhecimento e as perspetivas de futuro.

Quanto aos fatores contributivos do sucesso profissional pode dizer-se que este é determinado

pela forma como o individuo se sente competente e bem sucedido no desempenho do seu
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trabalho (Hall & Chandler, 2004). Todavia, diferentes autores (Spurk et al., 2015; Srikanth &
Israel, 2012; Kuijpers et al., 2006) procuraram caracterizar o sucesso da carreira profissional
segundo perspetivas diferentes, nomeadamente nas vertentes objetiva e subjetiva. Assim,
para Kuijpers et al. (2006) o sucesso profissional objetivo (avaliacdo externa) é decorrente de
categorias mais ou menos concretas e mensuraveis utilizadas pelos membros da sociedade
para descrever os graus de progressdao numa dada ocupacao (frequéncia de promocao, salario,
categoria hierarquica, status e posicao na sociedade). O sucesso profissional subjetivo
(processo interno) refere-se ao julgamento feito pelo individuo ao conjunto de passos dados
durante a sua carreira e a percecao da sua progressdo (aprendizagem, equilibrio vida
profissional/vida pessoal, atualizacao profissional, objetivos pessoais, alinhamento entre
valores) (Spurk et al., 2015; Srikanth & Israel, 2012; Kuijpers et al., 2006). Isto &, o sucesso
profissional pode ser medido como o resultado positivo que um individuo acumula através da
sua experiéncia profissional global obtida nos varios trabalhos, organizacdes e ocupacdes ao
longo da vida (Srikanth & Israel, 2012; Costa, 2011) ou ainda, pelo grau de satisfacao que o
individuo sente com a sua atividade profissional articulada adequadamente com a sua vida
pessoal (Hall, 2004). A diversidade de ocupacdes ou empregos é entendido por Greenhaus
(2010) como uma forma de os individuos articularem o seu percurso e carreira profissional
com os seus objetivos e valores, deixando-os assim mais satisfeitos com a sua atividade

profissional.

Para além dos fatores estudados, outras abordagens a satisfacao profissional incluem a
aprendizagem, o desenvolvimento pessoal e profissional, a autonomia, a autoformacao
(Fisher, 2010), a educacao (Lino, 1999) e o nivel de educacdo, na nomenclatura de Vila &
Garcia-Mora (2005). Estudos evidenciam efeitos positivos do nivel de escolaridade elevado na
satisfacdo profissional por este fomentar a autonomia (Vila & Garcia-Mora, 2005; Vila, 2000;
Belfield, 2000; Battu et al., 1999), uma melhor gestao do trabalho, melhor uso da informacao
(Arrow, 1997) e uma maior valorizacdo da satisfacdo pelos aspetos nao pecuniarios do
trabalho (Vila & Garcia-Mora, 2005). Todavia, para Vila & Garcia-Mora (2005), estes
resultados sao dispares e, por essa razao, entendem-se como limitados ou inconclusivos. Tal
facto, segundo Vila & Garcia-Mora (2005) parece decorrer da falta de inclusdao nos estudos
conhecidos, de variaveis que relacionem os efeitos do nivel de educacdo na satisfacdo
profissional. Apesar desta limitacdo, Vila & Garcia-Mora (2005) no seu estudo baseado numa
sondagem realizada em Espanha com uma amostra de 5000 trabalhadores dos 16 aos 64 anos,
com diferentes niveis de escolaridade, concluiram que a percecao dos trabalhadores acerca
da relacdo entre o seu nivel de educacdao e o trabalho que executam é relevante para
determinar a satisfacao profissional, verificando-se que uma educacdo formal longa esta

fortemente associada com altos niveis de satisfacao profissional.

Partindo das conclusées do supramencionado estudo, de que os niveis de escolaridade

elevados aumentam a satisfacdo profissional (Vila & Garcia-Mora, 2005), pode inferir-se que
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para que os alumni se sintam profissionalmente satisfeitos, é necessario que sintam a
necessidade de aumentar as suas qualificacdes e, deste modo, retornar as instituicbes de
formacao e prosseguir estudos superiores numa perspetiva de formacao ao longo da vida. Esta
perspetiva vem ao encontro do argumento, que defende que a satisfacao profissional pode
influenciar o comportamento de lealdade para com a instituicdo onde os individuos
adquiriram a sua formacdo académica inicial, razao pela qual se introduziu, no modelo
conceptual desta tese, a satisfacao profissional como uma variavel a estudar, tendo como
hipdtese a sua relacdo com a lealdade. De acordo com os fatores da satisfacao profissional
expressos por Fisher (2010), nomeadamente o desenvolvimento pessoal e profissional, pode
inferir-se que a satisfacao profissional pode suscitar no individuo, quer duvidas sobre o seu
nivel de conhecimento/competéncias, quer da tomada de consciéncia da necessidade de
aumentar a sua formacao, seja por via da autoformacao ou do prosseguimento de estudos

superiores.

Tendo como base as propostas dos autores que foram sendo referenciados ao longo do texto,
pode-se, de forma sintetizada, compilar os fatores internos e externos que influenciam a
satisfacao profissional. O resultado desta compilacao constituiu uma longa lista de fatores,
expressos na Tabela 3, o que mostra a variabilidade dos fatores considerados nos estudos e,
consequentemente, a dificuldade em os isolar, sintetizar e definir quando se analisa

globalmente a satisfacao profissional.

Tabela 3 - Fatores Influenciadores da Satisfacao Profissional

Fatores Internos Fatores Externos

a idade; 0 contexto econdmico e social;

0 género; o ambiente laboral;

o estado civil; o horario;

o relacionamento interpessoal e familiar; a politica, a organizacao, a dinamica, e a cultura
da empresa;

a saude fisica e mental; 0 reconhecimento grupal;

o nivel de educacéo; a justica;

a cultura pessoal;
os valores nomeadamente os relacionados com o
significado e a valorizacao do trabalho;

o tempo de servico;

as expetativas;

os objetivos;

os fatores psicologicos como as preferéncias;
os sentimentos;

o humor;

o estado emocional e o afetivo;

as caracteristicas da personalidade;
as competéncias e as capacidades;

as atitudes e os comportamentos;
a realizacao pessoal e profissional;
o comportamento de cidadania.

a remuneracao;

as condicdes de trabalho; a equipa de trabalho e
o relacionamento com colegas, superiores e
subordinados;

a funcao desempenhada;

a exigéncia da tarefa;

a seguranca;

a comunicacao;

a possibilidade de desenvolvimento e progressao
da carreira;

o grau de controlo da atividade profissional;

a responsabilidade;

a autonomia;

a proatividade e o desenvolvimento da
criatividade.
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Em suma, pode concluir-se que ndo ha um consenso universal para a definicdo da satisfacao
profissional. As varias abordagens procuram na sua complementaridade abarcar diversas
dimensdes de modo a melhor se compreender a complexidade dos fatores contributivos da
satisfacao profissional. Da revisao da literatura realizada nao foram encontrados estudos que
relacionassem diretamente a satisfacao profissional com a lealdade para com a instituicao de

formacao académica.

Apesar dos avancos no sentido de compreender os fatores contributivos para a satisfacao
profissional, os estudos empiricos continuam a realizar-se, pois a satisfacdo profissional € um
tema relevante, desde a revolucao industrial até aos tempos atuais, considerado de especial

importancia, tanto para os trabalhadores como para as organizacoes laborais.

3.2.4. Satisfacdo com a Formacao Académica

A satisfacao dos estudantes com a formacdo académica representa um desafio permanente
para as instituicoes, tendo em conta toda a complexidade do contexto social e econéomico que

as rodeia.

Globalmente, no contexto do Ensino Superior, o conceito de satisfacdo com a formacao
académica esta centrado no estudante, podendo ser definida como "uma atitude resultante
da avaliacao da experiéncia educacional de um estudante” (Elliott & Healy, 2001:2); ou como
a comparacao do resultado obtido com a satisfacdo das expetativas proprias (Hofman, 2003)
decorrentes da globalidade da experiéncia educacional (H. Alves, 2003). Duque (2014:4)
defende que a “satisfacdo com a formacao académica é baseada na avaliacao da experiéncia
global do estudante na instituicdo”, ou seja, a satisfacdo com a formacdo académica
representa uma avaliacdo global baseada no conjunto total da experiéncia educacional
(Vilares, 2011; H. Alves, 2009). Adotou-se neste estudo a definicao de satisfacao com a
formacao académica apresentada por H. Alves (2003:6) como “o resultado global obtido com
a experiéncia educacional, em todas as suas vertentes, podendo esta ser apenas um

sentimento (...) ou um conhecimento mais racional”.

Da analise das varias definices apresentadas ressalta que, no geral, os autores definem a
satisfacdo com a formacdo académica de uma forma global, como esta sintetizado nas
palavras de Elliott & Shin (2002:198), em que essa satisfacao constitui uma “avaliacao

subjetiva de varios outcomes e experiéncias com a educacao e com a vida no campus”.

A logica conceptual baseada no estudo da influéncia de fatores globais contributivos da
satisfacdo com a formacao académica deriva do entendimento de que a satisfacdo com a
formacdo promovida pelas IES ndo se confina apenas a satisfacdo com a aquisicdo de um
servico, se este for considerado exclusivamente como a oferta dos cursos, ou seja ser so
considerado o servico central. Esta logica esta fundamentada na definicao da satisfacdo com

a formacdo académica em que esta € considerada de uma forma global, incluindo nessa
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globalidade a vida ocorrida no campus. Efetivamente, a satisfacdo com a formacdo académica
dos estudantes pode ser resultante da avaliacdo nao sé6 do ensino fornecido, mas também dos
apoios a formacao (Schlesinger et al., 2015; Beerli et al., 2002; Nguyen & Leblanc, 2001).
Nesta otica, Yeo & Li (2012) argumentam que a satisfacdo com a experiéncia da frequéncia do
curso é aumentada pelos servicos de apoio existentes. Os mesmos autores defendem que
melhores infraestruturas, sistemas e processos que suportam a aprendizagem aumentam a
satisfacdo com a formacdo académica dos estudantes. Na mesma linha de estudos, Sojkin et
al. (2012) concluiram que, além do servico central, o fator determinante para a satisfacdo
com a formacao académica eram as condicdes sociais. Estas incluem espacos lidicos como o
bar, zonas de pratica desportiva e alojamento subsidiado os quais, como apresentado

anteriormente, fazem parte dos servicos periféricos e dos aumentados.

De acordo com Kerlin (2000), a investigacado em torno do conceito de satisfacado com a
formacdo académica proporcionada pelas IES tem sido desenvolvida de acordo com trés

perspetivas teoricas sobre a forma de encarar o estudante:

e 0 estudante como um empregado - mede o valor da aprendizagem e da carreira face
ao tempo e esforco despendido, bem como a relacao do estudante com a instituicao;

e 0 estudante como pessoa integrada no ambiente - analisa o ajustamento dos valores
do estudante com os valores da instituicao;

e 0 estudante como consumidor e/ou cliente - avalia a adequacao das expetativas e das

necessidades dos estudantes com o servico prestado.

Debrucando-se sobre estas perspetivas, Budd (2017) chama a atencao para a falta de estudos
empiricos que investiguem como os estudantes consideram a forma como sao encarados nas
instituicoes e se as diferentes perspetivas tém alguma influéncia nas decisdes dos estudantes

relativas a escolha da IES a que se candidatam ou que frequentam.

Nao obstante se reconhecer a pertinéncia das trés abordagens definidas por Kerlin (2000),
tendo em consideracao o intuito do presente estudo, optou-se por seguir uma linha de
investigacao concordante com Duarte, Raposo & H. Alves (2012) que encara o estudante como
cliente da instituicao. A adocao desta orientacao justifica-se pelo foco do trabalho estar
densamente ligado a satisfacito com a formacdo académica (servico central) e,

consequentemente, a optica do estudante enquanto cliente/consumidor.

A satisfacdo com a formacdo académica promovida pelas IES passa pela forma como estas
prestam o servico e pela percecao do estudante sobre o resultado final da utilizacdo do
mesmo (Mainardes & Domingues, 2010). A prestacao de servicos ao ser sistematicamente
avaliada, conduz a que as IES tenham sucesso enquanto satisfizerem os seus estudantes
oferecendo algo que eles desejam adquirir com uma qualidade que consideram aceitavel

(Zemsky et al., 2005). Os estudantes ao fazerem a avaliacdao do servico mobilizam aspetos
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globais cognitivos e emocionais da correspondéncia entre o servico prestado e as suas
expetativas. Efetivamente, os fatores emocionais sao mediadores entre os aspetos cognitivos
subjacentes a avaliacdo do servico e a satisfacdo obtida (Nesset & Helgesen, 2009) e
constituem fatores avaliativos que influenciam fortemente a percecao de satisfacao e de
lealdade (Brown & Mazzarol, 2009). Esta linha de pensamento relacionada com a influéncia
dos aspetos emocionais na satisfacdo € suportada por Zeithaml et al. (2006:111) afirmando
que, “specific emotions may also be induced by the consumption experience itself,

influencing a consumer’s satisfaction with the service”.

A satisfacao dos estudantes com a formacao académica € de extrema importancia para as IES,

pois:

“ (...) (i) potencia a imagem; (ii) foca-se nas expetativas e nas necessidades dos
estudantes; (iii) fornece dados que auxiliam o desempenho dos diplomados no mercado
de trabalho” (Diamantis & Benos, 2007:48).

Cumulativamente o aumento dos niveis de satisfacdo com a prestacdo do servico das IES é
crucial para a atratividade, a sustentabilidade e a competitividade (Zeithaml & Bitner, 2003).
A satisfacdo com a formacao académica afigura-se para as IES, como uma ferramenta ideal
para as divulgar e atrair potenciais estudantes dos varios ciclos do Ensino Superior, ja que
“licenciados satisfeitos permitem as universidades justificar melhor a sua existéncia” (H.
Alves, 2003:3). Em conformidade algumas IES desenvolveram estudos de satisfacao
académica, como por exemplo o IPLeiria?®, o IPPortalegre®® e a UBI*' e/ou acbes no sentido

de dar maior visibilidade as instituicdes, como € o caso do IPAM*Z,

Na Tabela 4, podem verificar-se alguns autores dos estudos que analisaram a satisfacao com a
formacao académica, bem como as dimensdes estudadas. Da sua analise, é possivel verificar
que algumas dimensdes sdo transversais a varios estudos, tais como: a satisfacao global para
com a instituicdo, o corpo docente e a aprendizagem, o ambiente académico e as

infraestruturas da instituicao.

29 https://iconline.ipleiria.pt/handle/10400.8/176
Ohttp://legado.ipportalegre.pt//html1/10%20polithc3%a9cnico/90bservathc3%b3rio%20Acad%c3%a9mic
o/Empregabilidade/Empregabilidade%20dos%20diplomados.aspx

31 Alves, H. (2003); Alves, H., & Raposo, M. (1999)

32 http://www.ipam.pt/lisboa/instituicao/o-ipam
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Tabela 4 - Estudos sobre Satisfacdo com a Formacao Académica no Ensino Superior

Autor (es)

Dimensofes Analisadas

H. Alves (1998)
Elliot & Healy (2001)
Mai (2005)

Navarro, lIglesias & Rivera
Torres (2005)

Helgesen & Nesset (2007)

H. Alves & Raposo (2007)

Douglas, McClelland &
Davies (2008)
Stodnick & Rogers (2008)

Centro de Investigacao em
Politicas do Ensino Superior
(2005 - 2008)

Brown & Mazzarol (2009)

Nadiri, Kandampully &
Hussain (2009)

De Jager & Gbadamosi

(2010)

Sojkin, Bartkowiak & Skuza
(2012)

Duarte, Raposo & H. Alves
(2012)

Ferreira, Seco, Canastra,
Dias, Cadima, & Abreu
(2012)

Hemsley-Brown & Oplatka
(2015)

Satisfacdo - valor de mercado do grau académico, corpo docente,
relacoes externas, meios de suporte ao ensino, servicos internos.
Satisfacdo - foco no estudante, ambiente académico, afetividade do
corpo docente.

Percecao geral dos alunos sobre satisfacao, educacao, instituicao e

aprendizagem.

Desempenho percebido e satisfacdo, métodos de ensino,
administracao, infraestruturas, equipa de ensino, processo de
matricula.

Desempenho global, satisfacdo com aspetos informativos, reputacao,
aspeto sociais, compromisso e infraestruturas.

indice de satisfacéo - Satisfacdo global, qualidade técnica e funcional
percebida, imagem percebida, passa palavra, valor percebido,
expetativas, lealdade.

Determinantes da satisfacdo como capacidades de resposta, de
comunicacao, de acesso, de socializacao.

Dimensdes SERVQUAL - satisfacdo com o curso, garantia, satisfacao
com o corpo docente, empatia, percecées de aprendizagem,
confiabilidade, capacidade de resposta, infraestruturas.

Avaliacao do grau de satisfacao global sentida pelos estudantes no seio
das suas Instituicoes de Ensino Superior Universitario e Politécnico,
publico e nao publico.

Dimensdes de qualidade de servico - Satisfacdo, confiabilidade,
satisfacao emocional, responsividade, garantia, empatia,
infraestruturas imagem (ambiente, praticidade, conservadorismo),
valor percebido (emocional, preco social, qualidade no desempenho).
Dimensdes de qualidade de servico - satisfacdo, prontidao de
prestacao do servico, cortesia, interesse em resolver problemas,
atencao individual, equipamentos e modernidade das instalacoes,
aparéncia dos funcionarios.

Satisfacdo, Internacionalizacdo, Intencdo de abandono académico,
Marketing e suporte, confianca na gestao, acesso e proximidade, apoio
servicos, funcionarios, reputacdo académica, foco no estudante,
qualidade académica, localizacdo e logistica, alojamento e bolsa de
estudo, instalacoes desportivas, seguranca, estacionamento.
Determinante de satisfacdo, condicdes sociais, desenvolvimento
profissional, pragmatismo do conhecimento, instalacées educacionais,
cursos oferecidos, realizacdes educacionais e de investigacao por parte
do corpo docente.

indice de satisfacao - Satisfacdo global antes e depois de frequentar o
Ensino Superior, percecao de qualidade, imagem percebida, valor
percebido, expetativas, lealdade.

Questionario de Satisfacdo - expetativas e opinidao pessoal, nivel de
satisfacao, avaliacao global da instituicao.

Fatores relacionados com a instituicdo: aspetos demograficos e
académicos; qualidade, resultados e vantagens; apoios e
caracteristicas das instituicdes. Fatores que afetam as instituicoes e os
estudantes: preco; informacdo e suas fontes; situacdo geografica e
deslocacoes.

Baseado em Duque (2014); H. Alves & Raposo (2007a)

A resposta as expetativas e o sucesso académico sao dois fatores essenciais que contribuem
para a satisfacdo com a formacdo académica. Assim, um fator relevante para o diplomado
obter satisfacdo com a formacdao académica esta ligada com o sucesso que, enquanto
estudante, conseguiu atingir durante a vida académica (Ferreira et al., 2010). O estudo
realizado por Elliott & Shin (2002) tinha chegado, também, a esta conclusdo ao verificar a

relacao destes dois constructos afirmando que o sucesso académico tem um impacto positivo
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sobre a satisfacdo com a formacdo académica. Os resultados da aprendizagem, sendo
tradutores do sucesso académico, tém um efeito muito forte sobre a satisfacdo com a
formacdo académica, nao s6 na vertente cognitiva (conhecimentos e competéncias), mas
também na percecao dos resultados afetivos da aprendizagem como os valores, os objetivos,
as atitudes, o autoconceito, a visao de mundo e os comportamentos (Frye,1999). Face ao
exposto, as IES obtém vantagens competitivas se focarem a formacdo académica que
promovem no desenvolvimento de metodologias que contribuam para o sucesso académico
dos estudantes e, consequentemente, para a sua satisfacdo com a formacdo académica
(Duque, 2014). Tal facto, significa que as IES tém como missao proporcionar experiéncias de
aprendizagem significativas para os estudantes e, concomitantemente, que estes obtenham

sucesso académico e satisfacdo com a formacao académica.

O sucesso académico é um fenémeno complexo e multivariado podendo ser definido
operacionalmente de formas diferenciadas. Se a opcao de definicdo for as caracteristicas
objetivas e mensuraveis, no ambito puramente académico, pode considerar-se o nivel das
classificacoes obtidas, o racio entre o numero de disciplinas efetuadas e o numero de
disciplinas previstas no curriculo do ano/curso ou a manutencdo dos anos previstos para a
conclusdo do curso. Da mesma forma objetiva e mensuravel, mas num ambito mais
abrangente, Almeida & AraUjo (2015) entendem que as taxas de empregabilidade e o tempo
de espera necessario para obter o primeiro emprego constituem fatores contributivos para a

definicao de sucesso académico.

No entanto, existem fatores subjetivos que podem influenciar o sucesso académico
referenciados por Almeida & AraGjo (2015) como as discrepancias entre os resultados
atingidos face a critérios pessoais, como por exemplo a adequacao as expetativas e aos
valores individuais e o nivel de desenvolvimento pessoal atingido. Como atributos
institucionais subjetivos pode referir-se a cultura institucional, os métodos de ensino e
aprendizagem ou a transferéncia das competéncias académicas obtidas para as empresariais
(Almeida & Aradjo, 2015).

Tém sido implementadas pelas IES varias iniciativas para a promocao do sucesso académico
dos estudantes demonstrativas das preocupac¢odes existentes. Como exemplo, o Projeto Ensino
Superior - Sucesso Académico, englobando varias Universidades (UP, UBI, UC, UL, UMINHO,
UNL, UTAD e ISCTE) e Politécnicos nacionais (IPPorto, IPLisboa e IPCoimbra), tem como
principal objetivo “potenciar o sucesso académico, pretendendo criar condicoes e atividades
que facilitem a integracao, autonomia e aprendizagem (...) e assim formar melhores cidadaos

e profissionais de exceléncia®”.

3% https://inovacaopedagogica.up.pt/projetos/sucesso-academico-2/
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As experiéncias académicas vivenciadas sdo construidas em conjunto nao s6 pelo corpo
docente, mas também pelos funcionarios e pelos outros estudantes, pois uma grande parte do
sucesso académico resulta da forma como os estudantes se adaptam a ambientes
desconhecidos e a pessoas novas (Roberts & Styron, 2010). Esta adaptacdo, se bem
conseguida, conduz a integracdo social e psicologica do estudante traduzida por uma
sensacao de conforto sentida na instituicdo e com o sentimento de pertenca a mesma (Kuh &
Love, 2000) o que facilitara o futuro comportamento de integracdo na instituicao dos alumni

que desejem retomar os estudos.

Existem, outros fatores que influenciam a satisfacdo com a formacdo académica decorrentes
dos atributos especificos do produto ou do servico, das percecées de qualidade, das
contrapartidas e das causas percebidas para o sucesso ou fracasso dos servicos (Zeithaml &
Bitner, 2003). No Ensino Superior, além dos fatores comuns a todos os servicos, acrescem
outros fatores especificos, que influenciam a satisfacdo com a experiéncia académica tais
como os ligados com a natureza do servico, com a instituicdo e com os ligados com o

individuo (Ferreira et al., 2010).

No Ensino Superior, a satisfacdo com a formacao académica pode ser encarada como um
processo cumulativo da experiéncia educacional (Vilares, 2011; H. Alves & Raposo, 2009).
Este conceito de satisfacdo cumulativa pode dar a instituicdo uma maior certeza de um
comportamento de lealdade ao longo dos anos, uma vez que, se satisfeito o alumni estara
mais motivado para repetir a experiéncia voltando, assim, a IES que o acolheu, para
frequentar outros niveis de formacdo ou recomendar a mesma a familiares e amigos. O
regresso a instituicdo para frequentar cursos de atualizacdo, Pos-graduacdo, Mestrado e
Doutoramento pode ser entendido como um reflexo da satisfacdo com a formacao académica

dos seus alumni com a anterior experiéncia positiva que vivenciaram.

Esquematizam-se na Tabela 5 os multiplos fatores influenciadores da satisfacdo com a
formacao académica considerando os fatores institucionais, os pessoais, os educacionais e os
provenientes do meio que se denominaram por fatores externos. Estes fatores nao sao aqui
explorados teoricamente por nao integrarem o ambito desta investigacao, no entanto parece
interessante nomea-los para se obter uma visao global dos varios fatores que influenciam a

satisfacdo com a formacao académica.
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Tabela 5 - Fatores Influenciadores da Satisfacdo com a Formacao Académica

Institucionais Educacionais Externos Pessoais
corpo docente; qualidade do servico; legislacao; familia;
pessoal de apoio; organizacao da concorréncia amigos;

infraestruturas;

atividades curriculares
e extracurriculares;
notoriedade no
mercado de trabalho;
oferta formativa;

resultados obtidos;

recursos humanos e
materiais;

propinas e bolsas de
estudo;

cultura institucional;
gestao e administracgao;

estrutura organizativa -
horarios e turmas;
servicos de apoio;

eventos;

localizacao;

agradabilidade de
espacos.

formacao;
planos de estudos;

unidades curriculares;
conteldos;

tipo das provas de
avaliacao de
conhecimento;
integracao dos
assuntos;
tecnologia;

competéncia dos
professores;

tipo de comunicacao
relacionamento com
professores e
funcionarios;
materiais e
equipamentos
disponiveis;
compensacoes
emocionais;

sucesso académico.

institucional;

imagem institucional e
reputacao;

mercado de trabalho e
empregabilidade;
oferta de estagios;

possibilidade de
formacao no
estrangeiro;

formacao de
professores;

numero, caracteristicas
e proveniéncia dos
colegas.

idade;

nivel cultural e
economico;
nivel cognitivo;

gosto pela
aprendizagem;

caracteristicas da
personalidade;

valores, atitudes,
comportamentos;

objetivos;

expetativas;
conhecimentos e
competéncias;

sucesso académico;

sucesso escolar prévio;

classificacoes de
ingresso no Ensino
Superior;
emotividade e
afetividade.

Baseada em Ferreira et al. (2010); Diamantis & Benos (2007)

Em suma, para se entender o significado e a importancia das repercussbes do conceito de
satisfacdo com a formacdo académica tem de se atender as mlltiplas dimensdes que este
conceito encerra, nomeadamente na satisfacao pessoal e profissional, na imagem e no

reconhecimento social da IES, bem como aos reflexos no comportamento de lealdade.

3.3. Comportamento de Lealdade no Ensino

Superior

A palavra lealdade provém do latim legalitas que tem o significado de fidelidade ou de
devocao. O conceito de lealdade é dificil de definir, pois tal como a palavra cujo significado
nao é definido operacionalmente, também os estudos sobre lealdade nao apresentam uma
definicao operacional. Recorre-se a manifestacées e a conceitos que sugerem a possibilidade
do aparecimento do comportamento da lealdade, como por exemplo a satisfacao com um

servico, visto que esta € “um ingrediente essencial para atingir a lealdade” (Oliver, 2010:
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450). Contudo, o conceito de lealdade, pela sua relevancia, desde ha longa data que é motivo
de referéncia e de propostas de definicdo, o que é demonstrado pela seguinte citacao de
Oliver (2010:432) parafraseando Royce (1908) “loyalty as a willing and practical and

thoroughgoing devotion of a person to a cause”.

Partindo do conceito de lealdade dos autores classicos do Marketing das organizacodes, o

comportamento de lealdade pode ser definido como

“um compromisso profundo realizado consistentemente no futuro para a recompra ou a
referéncia a um produto ou a um servico, apesar de influéncias situacionais e esforcos
de Marketing que tém o potencial de causar um comportamento de mudanca” (Oliver,
2010:43).

De forma analoga e no contexto do Ensino Superior, a lealdade pode ser compreendida como
uma dimensao consistente de comportamento e de atitude conducente a um compromisso
profundo com a instituicio de formacdao académica (Krystallis & Chrysochou, 2014). Esse

compromisso pode traduzir-se em varios niveis de comportamento de lealdade segundo a

percecao individual sobre as instituicoes (Rojas-Méndez et al., 2009).

A lealdade, para Drapinska (2012), é definida como um processo. Este prolonga-se ao longo do
tempo e de forma continua criando uma relacdo de compromisso construida pelos
participantes dessa relacao. O processo conducente a lealdade pode ser criado entre as IES e
os diversos stakeholders, o staff, os investigadores, os alumni, as autoridades locais,
regionais e governamentais, os empresarios e os mecenas (Pausits, 2007) de modo a que os
objetivos de todos os participantes envolvidos sejam atingidos. Contudo, e segundo a
afirmacdo de Drapinska (2012), os mais importantes stakeholders sao os estudantes.
Partilhando da mesma ideia Schlesinger et al. (2015), realcam a importancia dos alumni leais
como stakeholders, que podem contribuir significativamente para a IES como influenciadores,
como colaboradores, por exemplo pelas possiveis ofertas de emprego para recém-diplomados

e como filantropos.

Helgesen & Nesset (2007) defendem que as relacoes de compromisso com as IES se
desenvolvam durante o tempo em que o estudante esta matriculado na instituicdo e apos a
conclusao do curso. Para dar consisténcia a esta ideia, Casidy (2014) recomenda que as IES
sejam proativas e nao so estimulem os seus estudantes a serem leais enquanto frequentam o
seu curso, mas também estimulem os diplomados que formam para serem leais e optarem por
continuar a sua formacdao académica na mesma IES. Esse estimulo pode ser desenvolvido
criando e mantendo relacoes duradouras com os seus alumni o que implica estabelecer fortes

networks com estes (Schlesinger et al., 2015; Henning-Thurau et al., 2001).

No contexto da formacdo superior, em que esta se estende por varios anos e em que os

servicos oferecidos pelas IES se entrosam no Marketing Relacional (relacées entre os
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participantes no servico construidas pelas interacées que compdem esse servico; a procura de
beneficios mdtuos; a criacdo em conjunto de valor; a longa duracdo das inter-relacoes; o
desenvolvimento das atividades como um dos objetivos para conquistar a lealdade) ha a
oportunidade para as IES estabelecerem estratégias de Marketing de modo a desenvolverem
atividades fomentadoras da lealdade dos estudantes nao so curricular, mas também

extracurricularmente (Drapinska, 2012).

A lealdade manifestada pelo compromisso com a IES envolve um processo comportamental no
qual a cognicao, o afeto e a conotacdo apelam ao envolvimento dos individuos (Oliver, 1999).
A afetividade como uma importante influéncia na lealdade foi realcada por Oliver (2010) ao
afirmar que as emocodes pautadas por um afeto positivo contribuem para a satisfacao com a
formacao académica, para a recomendacao e para a intencao de retorno a IES de formacao.
Na vertente de investigacdo sobre a emotividade e a lealdade Drapinska (2012) advoga que a
lealdade esta fortemente relacionada com o desenvolvimento dos sentimentos de orgulho e

de afeto perante a instituicao de formacao.

Varios sao os autores (Schlesinger et al., 2015: Oliver, 2010; Helgesen, 2008; Schertzer &
Schertzer, 2004; Hennig-Thurau et al., 2001) que enfatizam diferentes componentes
geradoras de lealdade para com a instituicao de formacao sendo um dos mais importantes a
satisfacdo com a formacao académica. Como ja se referiu, a experiéncia académica vivida
estabelece a satisfacdo com a formacao académica através do compromisso com a instituicao,
ou seja, a satisfacdo com a formacdo académica estd positivamente relacionada com a
lealdade (Nesset & Helgesen, 2009; Helgesen & Nesset, 2007a; 2007b). Na perspetiva da
satisfacao com um servico como promotora da lealdade Oliver (2010:429) argumenta que a
satisfacdo esta relacionada com a intencao “as a proxy for loyalty is entertained”. O mesmo
autor defende a necessidade de os estudos se focarem na identificacdao de quais sao as
experiéncias satisfatorias que desenvolvem a intencao destas se repetirem no futuro, isto é,
sejam “mandatarias” da lealdade dos alumni pela intencao de retorno e de recomendacéo da

instituicao.

Apesar dos conceitos de satisfacao e de lealdade estarem intimamente relacionados, contudo
apresentam diferencas conceptuais. Johnson & Gustasson (2000) clarificam que a satisfacao €
dirigida especificamente ao produto ou servico (ou aos seus atributos), podendo ser
relativamente dinamica, enquanto a lealdade é mais abrangente e estatica sendo

predominantemente dirigida a instituicao no seu conjunto.

Afigura-se relevante para atingir a satisfacdo com a formacao académica e a lealdade dos
alumni, destacar a importancia da interacdo entre o estudante e os profissionais das IES, ja
que a valorizacdo do relacionamento pessoal, pela proximidade dos publicos, sao
caracteristicas de exceléncia para o ato educativo, o qual exige envolvimento e cooperacao

entre o professor e o estudante. Neste contexto, a importancia da socializacdo entre os
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estudantes e o corpo docente na experiéncia académica é essencial (Schertzer & Schertzer,

2004) contribuindo para gerar o comportamento de lealdade.

O estudo realizado por Hennig-Thurau et al. (2001), visando investigar a relacao entre as IES
e os estudantes do Ensino Superior, concluiu que os determinantes para gerar o
comportamento de lealdade derivam, principalmente, do servico prestado pela IES, da
confianca entre as partes envolvidas e do compromisso desenvolvido. Estes autores
concluiram, também, que a lealdade com a IES estava relacionada positivamente com a
integracao obtida. Contudo, Rojas-Méndez et al. (2009) criticam este estudo por nao incluir
investigacdo a longo prazo, nem o conceito de satisfacdo com a formacdo académica, fator

significativo da lealdade institucional, referido noutros estudos longitudinais.

Para melhorar as inter-relacoes entre as IES e os estudantes, Helgesen (2008) realca que a
satisfacdo com a formacao académica influencia a reputacao das IES, sendo esta determinada
pela qualidade do servico, e que ambas sao fatores determinantes da lealdade para com as
IES, inferindo-se que essa influéncia é extensivel aos alumni. Complementarmente este autor
defende que a utilizacao das tecnologias de informacdo e comunicacdo e a politica social da

IES sao fatores geradores de lealdade.

Drapinska (2012) defende que para construir o compromisso com a IES, as relacdes devem
comecar com os futuros estudantes quando estes ainda estao a equacionar quais as
instituicdes a que querem ingressar, prolonguem essas relacoes durante a frequéncia do curso
e apos a graduacdo. Assim, esta autora desenvolveu um modelo de modo a fomentar a
lealdade no contexto do Ensino Superior. O modelo proposto consistia em trés fases distintas
consoante o estudante estava a optar por uma instituicdo, a frequenta-la ou ja tinha
concluido a graduacdo. Identificou como fatores geradores da lealdade o dialogo
(comunicacao nos dois sentidos para informar, ouvir e gerir as expetativas), a valorizacao
técnica e funcional do servico, a confianca (compreensdo mutua, cumprimento de promessas,
honestidade, competéncia e apoio) e o envolvimento académico, social e pessoal. Concluiu
que para fomentar a lealdade é essencial a cooperacédo, a confianca pessoal na relacdo entre
professores e estudantes e na interacdo desenvolvida, além da mutua compreensdo e da
gestao do envolvimento para a criacao de valor. Mais especificamente, a autora recomenda
que sejam fornecidas informacbes atualizadas, de facil e rapido acesso sobre o
funcionamento das IES, pois é relevante para atingir a lealdade envolver os alumni no
processo de decisao, nomeadamente sobre elementos educacionais, objetivos, projetos

explicando e clarificando a estratégia da IES de curto e médio prazo.

Os comportamentos demonstrativos de lealdade dos alumni expressam-se pela intencao de
voltar a frequentar para prosseguir estudos e/ou a recomendar a sua instituicao de formacao
(Martensen et al., 1999; Oliver, 1999) e pela atitude cognitivo-emotiva perante a mesma
(Lam et al., 2004; Henning-Thurau et al., 2001; Johnson & Gustafsson, 2000). No sentido de

92



Capitulo 3. Quadro Conceptual

contribuir para clarificar a importancia do conceito de lealdade no Ensino Superior, autores
como H. Alves & Raposo (2007) e Webb & Jagun (1997) entendem que a combinacao da boa
vontade para recomendar a sua instituicao, o desejo de transmitir coisas/sentimentos
positivos e partilhar/providenciar informacao acerca da mesma, bem como a vontade de
prosseguir estudos constituem elementos do conceito de lealdade. Assim, Martensen et al.
(1999) argumentam que os alumni ao afirmarem que se candidatariam a mesma Instituicdo de
Ensino Superior se tivessem que escolher nesse momento a instituicao formadora ou
frequentariam o mesmo curso constituiam manifestacées do comportamento de lealdade. Os
alumni leais serdo, assim, capazes de considerarem o seu proprio retorno a instituicdo
(Schlesinger et al., 2015, Helgesen & Nesset, 2007). Talvez por essa razao se verifique que
um grande nimero de alumni esta a regressar a sua instituicado de formacao (Marzo-Navarro

et al., 2005) para reciclar, atualizar e adquirir conhecimentos (Thomas, 2011).

A participacdo em conferéncias, eventos ou serem “embaixadores” da sua IES constituem,
também, manifestacées do comportamento de lealdade dos alumni com a instituicdo
(Helgesen & Nesset, 2007). Reforcando os argumentos propostos por H. Alves & Raposo (2007)
e Webb & Jagun (1997), Schlesinger et al. (2015) advogam que alumni leais com participacao
ativa e com comportamento de compromisso serao, provavelmente, bons “embaixadores”
recomendando a instituicao a potenciais estudantes o que segundo Rodie & Kleine (2000)
influencia positivamente a forma como esses estudantes veem a formacao académica numa

determinada IES.

A lealdade, sendo uma consequéncia da satisfacdo com a formacao académica e da atitude
positiva dos alumni, manifesta-se pela difusao dessa satisfacao (Lang & Hyde, 2013; Oliver,
2010; Bowman & Narayandas, 2001; Anderson, 1998). Essa difusao da satisfacao subjacente ao
comportamento de lealdade pode ser traduzida em comunicacdao boca a boca cujas
caracteristicas sao influenciadas pelo grau de satisfacao com a formacao académica (Blakwell
et al., 2005). Este tipo de comunicacao pode ser motivado por altruismo ou por envolvimento
afetivo com o servico, antecedido pelo compromisso, satisfacao e confianca (Lang & Lawson,
2013; Brown et al., 2005; Ranaweera & Prabhu, 2003; Hennig-Thurau et al., 2002; Harrison-
Walker, 2001).

A comunicacao boca a boca é caracterizada como uma comunicacdo oral entre um recetor e
um comunicador/emissor para transmitir opinides, comentarios e informacao onde o recetor
percebe a mensagem como nao-comercial, em relacao a uma marca, produto ou servico
(Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009; Leskovec et al., 2007; Engel et al., 2001). Para Steffes &
Burgee (2009) é uma conversa intima onde o remetente e o destinatario de uma mensagem
estdao familiarizados um com o outro, havendo a capacidade por parte do destinatario de
julgar a credibilidade do remetente o que aumenta a confianca sobre a mensagem. A

experiéncia prévia vivenciada pelo comunicador fornece uma maior credibilidade que
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qualquer outra fonte de informacéo devido a falta de motivos financeiros e a existéncia de

semelhanca de situacoes entre o comunicador e o destinatario (Oliver, 2010).

A comunicacdo boca a boca é reconhecida por varios investigadores como uma fonte
fundamental de informacao para os consumidores (Steffes & Burgee, 2009) e uma ferramenta
poderosa para organizacoes incluindo as IES (Casidy, 2014; Lang & Lawson, 2013).
Considerando o conceito de comunicacao boca a boca no Ensino Superior, Casidy (2014) e
Lang & Lawson (2013) afirmam que esta estad relacionada com a forma como os alumni

conversam com 0s seus amigos e familiares sobre a IES.

Pela sua relevancia sistematizou-se, na Tabela 6, a perspetiva de varios autores sobre a

caracterizacao da comunicacao boca a boca.

Tabela 6 - Comunicacao Boca a Boca

Autor(es) Caracterizacdo da comunicagio boca a boca®*
Whyte (1954:204) the most powerful force shaping consumer behavior
Arndt (1967¢:1997) the dominant decision clincher
Arndt (1967b:8) almost irresistible
Bendapudi & Berry (1997:30) ultimate test of the customer’s relationship
Mangold et al. (1999:73) a dominant force in the marketplace
Brown et al. (2005:123) may be among the most important
Trusov et al. (2009:96) the gift that keeps on giving
Lang & Lawson (2013:378) the most trusted and most reliable source of information

Baseada em Lang & Hyde (2013)

Pelo expresso na Tabela 6 pode verificar-se a unanimidade de opinides dos autores sobre a
grande importancia dada a comunicacao boca a boca. Pela observacao da evolucdo das datas
dos trabalhos dos autores estudados e referenciados na Tabela 6, a relevancia deste tipo de

comunicacao mantém-se inalteravel ao longo dos anos.

Uma das funcoes do Marketing é construir uma base de consumidores leais, valor intangivel
que assegura a sustentabilidade das instituicdes no contexto em que se inserem (Kotler,
2006). No contexto do Marketing do Ensino Superior, a lealdade dos alumni, é essencial para
as |ES alcancarem vantagens competitivas perante o mercado, fortalecer o seu
posicionamento, construir a sua imagem (Drapinska, 2012) e assegurar a sustentabilidade das
instituicdes. Também Hennig-Thurau et al. (2001) defenderam que para a sustentabilidade
das IES a lealdade concretizada pelo retorno dos alumni a cursos de pds-graduacédo seria o
principal objetivo a atingir pelas mesmas. O estudo realizado por Elliott & Shin (2002)
corrobora esta ideia de ligacao entre a lealdade, a sustentabilidade e a competitividade. Os
autores concluem que a retencao dos estudantes de modo a permanecerem na instituicao
durante todo o tempo do seu curso assegurando o financiamento constante, os esforcos de

recrutamento de novos estudantes e o retorno dos alumni para prosseguir a sua formacao

34 Word of mouth communication (WOM)
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académica constituem suportes para a sustentabilidade das IES, ideias secundadas por Lang &
Lawson (2013) e por Brown (2006).

Dos resultados dos estudos realizados pelos autores supramencionados pode concluir-se que o
comportamento de lealdade dos alumni é um fator importante para a sustentabilidade das
IES. Esta envolve, assim, uma intencdo identificavel de comportamento de lealdade podendo,
na perspetiva das instituicdes, ter subjacente o apoio financeiro (Rojas-Méndez et al., 2009).
Schlesinger et al. (2015) e Rojas-Méndez et al. (2009) sdo unanimes a afirmarem que alumni
participativos de uma forma ativa na producao do servico educacional e apoiantes da sua
instituicao através de doacdes constituem manifestacoes importantes de lealdade para com a
instituicao de formacao. Estudos desenvolvidos por Gaier (2005), Monks (2003) e Clotfelter
(2001) concluem que os alumni mais satisfeitos com o seu periodo de formacao académica
tém uma maior probabilidade (2.6%) para contribuirem financeiramente para a sua instituicao
de formacao. Tsao & Coll (2005) confirmam estes resultados concluindo que a satisfacao com
a formacédo académica é estatisticamente significativa na intencao da doacao, o que constitui
uma demonstracao do comportamento de lealdade. Os apoios financeiros provenientes dos
alumni, ainda, ndo tém tradicdo na sociedade portuguesa, mas sao muito comuns nas IES
americanas. Assim, o pedido de doacdes dessas IES aos seus alumni, nomeadamente, pelas
respetivas associacOes verifica-se, entre outras, nas conceituadas universidades de Yale®,

Harvard?® e Boston®” onde as doacdes constituem uma pratica usual.

Numa outra perspetiva financeira, as referéncias positivas, fornecidas pelos alumni, sobre o
servico prestado pela instituicao reduzem o custo de captacao de novos estudantes, pois o
novo estudante ja chega com uma opinido mais positiva acrescida de um grau de confianca
prévia, porque alguém que ele confia lhe fez essa recomendacdo. Neste contexto
economicista, a lealdade dos alumni constitui uma vantagem competitiva estratégica, porque
a procura de novos alunos é mais dispendiosa do que manter os ja existentes (Kotler & Keller,
2012).

Em suma, e de acordo com o estudado, a lealdade dos alumni tem impacto, quer a curto,
quer a longo prazo nas Instituicoes de Ensino Superior pelo fortalecimento do posicionamento,
pela competitividade, pela sustentabilidade, pela imagem e pela reputacao institucional que

gera no contexto em que se inserem.

A lealdade dos alumni, tendo subjacente uma atitude de orgulho e afeto (Drapinska, 2012),
manifesta-se pelo comportamento de retorno a sua IES traduzida nao so pela frequéncia de
cursos, mas também pela participacdo em eventos cientificos ou lidicos que constituem a

vida académica, no apoio financeiro e na ajuda a tomada de decisdes e a resolucdo de

35 http://giving.yale.edu;
36 http://alumni.harvard.edu/give
37 http://www.bu.edu/alumni/support-bu/
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problemas na sua esfera de acdo. A lealdade dos alumni manifesta-se, também, pelo
comportamento de recomendacao da IES a outros estudantes e potenciais candidatos, através

da transmissao boca a boca de informacdes positivas e partilha de vivéncias.

A satisfacdo com a formacdo académica, o servico prestado, a reputacao da IES e o
envolvimento dos alumni sao os fatores mais importantes que promovem a lealdade.
Conjuntamente a politica social, a interacdo com os profissionais das IES e a confianca sao

fatores relevantes.

O objetivo das IES serd, nao so atingir a satisfacdo com a formacao académica para encorajar
a lealdade dos estudantes enquanto matriculados, mas também encorajar os alumni a
participar na vida da academia criando o compromisso subjacente a lealdade, estabelecendo
networks fortes, fornecendo informacao atualizada sobre as atividades das instituicoes,
ouvindo e gerindo expetativas. Este objetivo é essencial para as instituicoes, porque os
estudantes satisfeitos, estando na situacao de alumni, continuarao a apoiar a sua instituicao

formativa.

Promover a lealdade dos alumni, constituindo esta um importante objetivo a alcancar, nao é
facil e requer tempo, recursos, estudos, analise, reflexdao e implementacdo proativa, o que
reforca a necessidade da implementacao da orientacao e das ferramentas de Marketing nas
IES.

Apesar dos multiplos contributos e da diversidade conceptual sobre o comportamento de
lealdade, nao invalida que este possa ser considerado por H. Alves & Raposo (2007b) como um
conceito insuficientemente estudado no Ensino Superior. Consequentemente, é relevante
estudar a relacao entre a satisfacdo com a formacao académica adquirida e o comportamento

de lealdade, quer na vertente do retorno, quer na vertente de recomendacao.
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4. Metodologia

Este capitulo descreve a operacionalizacdo da investigacdo sobre a relacdo entre satisfacao
com a formacdo académica por parte dos alumni e a lealdade que estes demonstram para
com a instituicao que os formou. Para atingir o objetivo proposto, iniciou-se no quadro
tedrico a fundamentacao conceptual, como é recomendado por Hair et al. (2010); Duarte
(2005); Malhotra (2005); H. Alves (2003). Neste capitulo da Metodologia retoma-se o plano de
investigacao enunciado na Introducao deste estudo, descrevem-se os procedimentos para a
elaboracao e validacao do instrumento de recolha de dados, bem como o processo de
administracdo do mesmo. Por fim, descrevem-se e fundamentam-se os procedimentos para a

recolha e analise dos dados.

0 esquema grafico desta investigacao apresentado na Figura 7 sistematiza as diferentes fases
do percurso investigativo seguido, pretendendo-se expor de uma forma articulada e coerente

a estrutura da investigacao global efetuada.

Desenho do Estudo

Leituras Prévias Experiéncia Profissional

Definicdo da Problematica e do Tema

Quadro Tedrico Desenho da Investigacao

Objetivos Questbes e Hipoteses Opgdes Metodologicas

Construcao do Modelo Conceptual

Construcao, Validacao e Administracao do Instrumento de Recolha de Dados

Escolha da Amostra e Contato com as

Instituicbes Método de Recolha de Dados

Pré Testagem

Recolha de Dados

Tratamento Estatistico dos Dados Resultados e sua Interpretacao

Conclusao

Limitagoes do Estudo Novas Questdes para Futura Investigacao

Figura 7 - Percurso Heuristico da Investigacao
Baseada em Hair et al. (2010); Malhotra (2005); Duarte (2005) & H. Alves (2003)
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4.1. Plano de Investigacéo

A presente investigacdo pretendeu analisar a importancia da satisfacdo com a formacao
académica dos alumni dos cursos de Marketing, na traducao de comportamento de lealdade

para com a instituicao de formacao.
Com base neste objetivo geral, formularam-se os objetivos especificos seguintes:

e fornecer uma panoramica da realidade nacional sobre a oferta formativa em
Marketing, a nivel do Ensino Superior e sobre os desafios atuais que este enfrenta;

e identificar os preditores que influenciam o comportamento de lealdade;

e analisar a contribuicao da satisfacdo com a formacao académica, para a satisfacao
profissional, para a imagem da IES e para o comportamento de lealdade;

e alertar para a importancia da implementacao do Marketing nas Instituicoes de Ensino
Superior;

e Evidenciar a importancia dos alumni como publico alvo relevante nas IES;

e recomendar novas praticas promotoras de satisfacdo com a formacdo académica para
responder as exigéncias do mercado de trabalho e estimular o comportamento de

lealdade.

Partindo da problematica, da revisao da literatura e da reflexdo sobre os conceitos

apresentados pelos autores, coloca-se como questao principal desta investigacao saber:

Qual a relacao entre a satisfacdo com a formacao académica dos alumni do 1° ciclo dos cursos

de Marketing e o comportamento de lealdade relativamente a Instituicdo de Ensino Superior?
Decorrendo desta questao principal consideraram-se quatro sub-questoes de investigacao:

i. A satisfacado profissional é influenciada pela satisfacdo com a formacao académica?
ii. Qual a influéncia da imagem da IES na satisfacado com a formacao académica?
iii. De que forma a imagem da IES contribui para o comportamento de lealdade?

iv. Qual o impacto da satisfacao profissional no comportamento de lealdade?

4.2. Modelo Conceptual

Para a construcao do modelo conceptual base desta investigacao com vista a explorar o modo
como a satisfacdo com formacao académica recebida nas IES tem impacto no comportamento
de lealdade, seguiu-se uma abordagem que comecou com o estudo tedrico sobre o tema
através da leitura/analise de artigos cientificos publicados na area de estudo e em areas
conexas. A construcdo do quadro teorico foi suportada, essencialmente, no ambito do
Marketing no Ensino Superior, nos conceitos da imagem institucional, da satisfacao e da

lealdade e dirigida no sentido de aprofundar e refletir os conceitos que se apresentam como
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fundamentais para a elaboracdo do modelo conceptual e posterior analise e discussao dos

resultados.

Foram, também, consultados e recolhidos na literatura dados secundarios para
enquadramento do setor do Ensino Superior em Portugal e do ensino do Marketing de forma a

contextualizar a situacao das instituicoes que ministram cursos na area de Marketing.

Apresenta-se na Figura 8 o modelo conceptual que serviu de base a investigacdo e que mostra
os constructos e as relacdes a estudar em consonancia com o quadro teodrico, os objetivos e as
questbes de investigacdo. A partir deste pode compreender-se a relacao entre a satisfacao
com a formacao académica dos alumni e o seu comportamento de lealdade nas suas duas
componentes - recomendacao e retorno - para com a sua Instituicao de Ensino Superior e o

modo como a imagem da mesma e a satisfacao profissional podem influenciar aquela relacao.

Imagem da IES

Satisfagdo com Recomendar
a Formacgdo

Académica

Lealdade com
alEs

Formagao
Académica

Retornar

Realizagao profissional

Satisfacao
Profissional

Sucesso

Académico

Sucesso profissional

Figura 8 - Modelo Conceptual

De modo a encontrar uma possivel relacdo estatisticamente significativa entre os constructos
em estudo (Figura 10), tendo como referencial o modelo conceptual pré-definido e expresso
na Figura 8, relacionaram-se as hipoteses de trabalho com os constructos que se pretendem
investigar. Os constructos em estudo, as hipdteses a testar e as questoes do instrumento de

investigacao estao expressas na Tabela 7.
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4.3. Instrumento de Recolha de Dados

Nesta investigacao recorreu-se ao inquérito por questionario como método de recolha de
dados por permitir a obtencao de um nimero de respostas de um grupo alvo alargado, como
recomendam Quivy & Campenhoudt (1998). Segundo Tuckman (2000), o inquérito por
questionario é usado para transformar em dados a informacao diretamente comunicada por
uma pessoa ou sujeito, com vista ao seu tratamento quantitativo. O “objetivar” da
informacao, caracteristico da quantificacdo, permite a captacdo de forma apropriada dos
aspetos contabilizaveis dos fendmenos (Ferreira, 2005) servindo para “criar a distancia
julgada essencial a producdao de conhecimento objetivo procurando eliminar a visao

subjetiva, quer do investigador, quer dos sujeitos do estudo” (Santos, 1989:125).

Sendo o inquérito por questionario um registo escrito de recolha de dados, constituido por
questdes padronizadas, estruturadas e sequenciais e administrado sem a presenca do
inquiridor (Vilelas, 2009) é necessaria uma atencao especial na sua preparacao e organizacao.
0 inquérito por questionario autoadministrado implica a impossibilidade de esclarecer dividas
em relacdo as questdes formuladas. Em contrapartida, com a auséncia do inquiridor
eliminam-se possiveis distorcdes provocadas pelo modo de falar ou de enfatizar as palavras,

ou inibicdes no inquirido provocadas pela presenca fisica de terceiros (Vilelas, 2009).

Para a construcdo do inquérito por questionario, utilizaram-se diferentes fontes de
informacdo o que permitiu obter um instrumento adaptado a realidade do grupo alvo, aos

objetivos e as questdes de investigacdo do estudo.

Embora estando-se consciente que ndo ha questionarios perfeitos (Ferreira, 2005), procurou-
se analisar cuidadosamente o nimero de itens a incluir, as vantagens e as desvantagens da
escolha dos itens ou grupo de itens e o respetivo formato. Foi, também, ponderado o tipo de
resposta esperada, a escolha da amostra, os procedimentos a seguir para o pré-teste, a

administracao do instrumento de recolha de dados e a codificacao dos dados.

Para que o inquérito por questionario seja eficaz € necessario assegurar que as perguntas
sejam relevantes, teoricamente pertinentes e adequadas aos respondentes de modo que os
dados recolhidos permitam responder aos propositos do estudo (Tuckman, 2000). Para a
construcao do instrumento de recolha de dados, seguiram-se as principais recomendacoes de
Malhotra (2004), nomeadamente que as questdes fossem fundamentadas na literatura, fosse
realizada uma revisdao das hipoteses para concluir se estas poderiam ser testadas e a
utilizacao de uma linguagem neutra, simples, clara e objetiva por forma a nao influenciar o
respondente. Assim, para a formulacao dos itens, que constituiu uma etapa crucial para a
elaboracao do instrumento de investigacao, teve-se o cuidado de utilizar uma linguagem
fluente, sem ambiguidades, nem duplos sentidos e adequada a amostra. Teve-se, também, o

cuidado que os itens fossem objetivos, tivessem o mesmo significado para todos os

101



A Satisfacao dos Alumni dos Cursos Superiores de Marketing: uma Abordagem aos Elementos Estruturantes da Lealdade

respondentes e fossem simples de serem respondidos nao podendo ser recusados por falta de
conhecimento. As questdoes foram avaliadas através de escala tipo Lickert em que os
respondentes tinham de escolher uma posicao entre uma ordenacao de 5 niveis de respostas.
Na Tabela 8 apresenta-se a organizacao do questionario indicando as questdes, o tipo de

resposta e o nimero de itens para cada grupo de questoes.

Tabela 8 - Organizacao do Inquérito por Questionario

o
Grupo de questdes Questéo Tipo de resposta ’i\ltegg

Percurso Académico 1a8 Escolha multipla 8
Formacgao Académica 9 Escala Lickert 5 pontos 10
Satisfacdo com a Formacao Académica 10 Escala Lickert 5 pontos 10
Realizacao Profissional 11 Escala Lickert 5 pontos 6
Satisfacao Profissional 12 Escala Lickert 5 pontos 7
Sucesso Profissional 13 Escala Lickert 5 pontos 5
Lealdade para com a Instituicao de 14 a); 14 b); 14 c); 14 d); Escala Lickert 5 pontos 7
Ensino Superior pelo Retorno 14 e); 14 f); 15 a)

IEea}dade para com a Instituicao d? 15b); 15¢); 15d); 15e)  Escala Lickert 5 pontos 4

nsino Superior pela Recomendacao

Imagem da Instituicao de Ensino Superior 16 Escala Lickert 5 pontos 8
Situacao Profissional Atual 19 a23 Escolha multipla 5
Reconhecimento Profissional 24 - 27 Escolha multipla 7
Caracterizacao Biografica 28 - 29 Escolha multipla 2

Nas informacdes fornecidas aos inquiridos no inicio do inquérito por questionario,
contextualizou-se o estudo e forneceu-se indicacées curtas, claras e precisas sobre o modo de
preenchimento, assegurando-se o anonimato dos respondentes e a confidencialidade dos

dados.

0 questionario é composto por 12 grupos de questdes com um total de 79 itens tendo havido o
cuidado de equilibrar o seu nimero em relacao a relevancia para a investigacao. O primeiro
grupo é destinado a caracterizar o percurso académico dos respondentes. No segundo,
procura-se perceber como decorreu a formacao académica inicial e os contributos desta para
os respondentes a nivel individual e profissional. O terceiro grupo foca-se na satisfacao,
realizacao e sucesso profissional. Nos grupos seguintes questionam-se os aspetos relacionados
com as intencoes de retorno e de recomendacao da instituicao bem como o conhecimento da
opinido dos alumni relativamente a imagem da IES que frequentaram. Nos grupos 10, 11 e 12
respetivamente, pretendeu-se conhecer o percurso profissional dos respondentes, a forma
com este se desenvolveu, o reconhecimento profissional recebido. No Ultimo pretendeu-se

caracterizar biograficamente os participantes no estudo.
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4.4. Definicdo da Populacéo e da Amostra

Segundo a informacéo publicada pela Direcao-Geral de Estatisticas da Educacao e Ciéncia, e
desde 2002/2003 até 2013/2014, as Instituicoes de Ensino Superior participantes formaram

3.406 diplomados em Marketing. N&o foi possivel obter dados anteriores a 2002.

O Gréfico 7 apresenta a evolucdo do nimero total de diplomados em Marketing por ano
letivo, tendo por base as cinco instituicoes que em Portugal conferem o grau de licenciatura e
que participaram neste estudo (IPLeiria; IPPortalegre; IPAM; UA; UBI). Os dados sugerem uma
oscilacdo com tendéncia decrescente do numero de diplomados que pode ser uma
consequéncia, entre outras, das dificuldades que as IES tém enfrentado ao longo destes
Ultimos anos com a diminuicdo de candidatos par a frequentar o Ensino Superior, bem como

outros fatores ja referenciados no enquadramento teodrico.
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Grafico 7 - Total de Diplomados nos Cursos de Marketing - Instituicdes Participantes - 2002/2014

Fonte: Direcao-Geral de Estatisticas da Educacéo e Ciéncia

Nesta investigacao tomou-se como base o ano de 2008/2009, ano a partir do qual se iniciou a
recolha de informacao, porque se pretendeu que todas as instituicoes participantes tivessem,

nessa data, diplomados em Marketing.

Os dados permitem verificar que as instituicoes sentiram oscilacbes com tendéncias de
decréscimo, a partir de 2009/2010 em comparacdo com os anos anteriores. Apresenta-se no
Grafico 8 o nimero de diplomados em Marketing a partir do ano base considerado para a

recolha de dados neste estudo, por instituicao participante.
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Grafico 8 - Diplomados no Curso de Marketing por Instituicao Participante - 2008/2014

Fonte: Direcao-Geral de Estatisticas da Educacéo e Ciéncia

A partir dos dados do Grafico 8 calculou-se o nimero de diplomados que poderiam participar
no estudo o que, segundo dados da DGEEC, atingiria um total de 1.337 diplomados. Todavia,
apesar de se pretender abarcar uma amostra alargada, tomou-se consciéncia das varias
limitacoes e das restricoes operacionais referentes a administracdo do inquérito por

questionario.

Tuckman (2000) refere que numa investigacao, a definicao do grupo alvo deve ter como base
a disponibilidade dos sujeitos ou participantes e estar de acordo com as condicdes em que
decorre o estudo. Nesta investigacao escolheram-se os alumni das instituicées participantes
que ja se encontravam no mercado de trabalho e que manifestaram disponibilidade para
participarem no estudo. A amostra foi, pois, de conveniéncia, uma vez que foi obtida através
de um procedimento nao-aleatorio (Tuckman 2000). O principio da nao manipulacao foi
respeitado, pois s6 colaboraram os alumni que quiseram. Também, o respeito pela

confidencialidade e pelo anonimato esteve sempre presente.

A amostra seguiu as recomendacoes de Tuckman (2000) referidas anteriormente e estando
sujeita as limitacoes de cada instituicao participante para contatar os seus alumni, num total
de 1.130, dos possiveis 1.337 diplomados existentes. Estes dados indicam que as instituicoes
nao possuiam meios de contatar todos os alumni do curso de Marketing. Verificou-se,
também, que alguns dos contatos disponibilizados estavam desatualizados, uma vez que 28
emails foram devolvidos. O conjunto dos possiveis respondentes foi, portanto, constituido por

1.102 sujeitos.
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4.5. Recolha de Dados e Validacao do Inquérito

por Questionario

0 inquérito por questionario foi pré testado num grupo de 12 sujeitos que faziam parte do
grupo alvo, mas que nao fizeram parte do estudo. A investigadora esteve presente nas sessoes
de pré-teste do instrumento, controlando o tempo de resposta, anotando todas as hesitacoes,
os esclarecimentos pedidos a eventuais duvidas, percecionando a pertinéncia das observacoes
e reparos que poderiam constituir elementos para a respetiva reformulacao tendo como
objetivo a redacdo definitiva dos itens. Antes da administracdo do questionario houve a
preocupacao de eliminar ou de reformular todos os itens que suscitaram duvidas de

interpretacao e compreensao aquando do teste.

Foram utilizados métodos estatisticos para determinar a validade e fiabilidade das escalas
utilizadas no instrumento de recolha de dados. Assim, para estimar a fiabilidade entre as
questdes que compdem o instrumento de investigacao usou-se o calculo estatistico Alpha de

Cronbach®, desenvolvido por Lee J. Cronbach, em 1951.

Para a administracao do instrumento de recolha de dados foram realizados contatos prévios
com os responsaveis das instituicoes, para apresentar o estudo e assegurar a disponibilidade
de participacdo. Todas as instituicoes selecionadas anuiram de imediato em participar por
considerarem os resultados importantes. Foi solicitado as instituicdes participantes que
enviassem um texto por email aos respetivos alumni (Anexo 2) solicitando a sua participacao
para responder ao inquérito por questionario onde era incluido o link para o envio da resposta

(https://webx.ubi.pt/survey/index.php?sid=19774&lang=pt).

Este pedido as instituicdes foi reforcado para que o inquérito por questionario fosse enviado,
também, através das redes sociais, como recomenda Hair et al. (2010), nomeadamente no
Facebook e no Linkedin, uma vez que havia grupos de alumni das instituicdes participantes,
constituidos nestas plataformas. Este procedimento traduziu-se no autopreenchimento do
instrumento de recolha de dados, via online, através da plataforma LIMESURVEY pelos alumni
dos cursos de Marketing das instituicbes participantes ja referidas, desde 2008/2009. A
utilizacao da plataforma LIMESURVEY permitiu descarregar um ficheiro contendo todos os
dados recolhidos para um ficheiro compativel com o programa de analise estatistica SPSS -
versao 22 (Statistical Package for Social Sciences). Procedeu-se a extracao desse ficheiro e a
importacdo das observacdes no programa estatistico de forma a iniciar o tratamento dos

dados.

38 Valores de referéncia numa escala de 0 a 1: valores > 0,9 Excelente; valores > 0,8 a 0,9 Bom; valores
> 0,7 a 0,8 Aceitavel; valores > 0,6 a 0,7 Questionavel; valores > 0,5 a 0,6 Pobre; valores < 0,5
Inaceitavel (George & Mallery, 2013)
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Optou-se pela técnica de preenchimento do instrumento online como forma de recolha de
dados havendo, contudo, a consciéncia que esta técnica apresenta alguns riscos. A vantagem
da utilizacdo do correio eletronico, email, como forma de contato, foi a possibilidade de
alcancar os alumni dispersos por varios paises, de forma mais rapida, com um menor custo de
envio e facilidade de tratamento sendo que os dados recolhidos ficaram automaticamente
organizados e prontos para a analise estatistica (Hair et al., 2010; Pinheiro & Silva, 2004). O
facto de se ter optado pelo email como meio privilegiado para contatar os respondentes
decorre da conviccao partilhada com o defendido por Pinheiro & Silva (2004:527) de que

“com a utilizacdo do email ha uma maior probabilidade de se recolher mais informacao”.

0 inquérito por questionario esteve disponivel para preenchimento de 07 de junho a 31 de
julho de 2016. Foram efetuados varios reforcos de pedidos de resposta, como recomendam
Bravo (2001) e Tuckman (2000). Nesta logica, repetiu-se o pedido num intervalo de tempo

compreendido entre duas semanas a um més, para obter mais respostas.

No final do periodo estipulado para o preenchimento do inquérito por questionario, foram
obtidas de 1.102 alumni, 355 respostas, correspondendo a uma percentagem de resposta de
32,21%, de que resultaram 224 respostas validas, por sO estas corresponderem ao
preenchimento total do instrumento. A percentagem de resposta dos inquéritos por

questionario recebidos completos, portanto validos, foi de 20,33%.

O Grafico 9 apresenta o numero de questionarios enviados pelas instituicdes, o niumero de
questionarios recebidos pelos alumni, o nimero de respostas obtidas e o numero de

questionarios considerados validos, por instituicdo participante.
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Considera-se que a percentagem de respostas obtida esta situada entre o razoavel e o bom,
uma vez que, de acordo com Alreck (1995:35), “uma percentagem de 30% constitui uma
percentagem de retorno rara, sendo que uma percentagem normal se situa entre os 5% a
10%”. Corrobora esta indicacdo Fox (1987) que refere que poucas vezes o numero de
inquéritos recolhidos ultrapassa os 50% e, em particular, na investigacao social ndo é maior do
que 30%.

4.6. Procedimentos de Analise de Dados

A analise estatistica dos dados foi feita utilizando o programa SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) e o SmartPLS 3.0 (Partial Least Squares). Optou-se pela utilizacdo de
modelo reflexivo de equacdes estruturais, nomeadamente o Partial Least Squares (PLS)
aplicando-se a técnica estatistica multivariada para estimar as relacées causa efeito entre
constructos (Henseler, Hubona & Ray, 2016). Com vista a aplicacdo da técnica PLS path
modeling, existe uma regra pratica para o calculo da dimensdao minima aconselhavel da
amostra: “usar 10 observacdes por variavel, com um minimo de 100 sujeitos da amostra
total” (Maroco, 2010:26; Schumacker & Lomax, 2004; Crocker & Algina, 1986). Para encontrar
o nimero minimo da amostra observa-se a representacdo grafica do modelo e determina-se
(i) o bloco com o maior nimero de indicadores formativos (isto é, a maior equacao do modelo
de medicao) ou (ii) a variavel latente dependente com maior nimero de variaveis latentes
independentes que nela convergem. Aplica-se a regra de 10 observacoes por indicador, ou
seja, neste caso especifico, sera dado pelo produto de 10 observacdoes multiplicando o valor
maximo entre (i) e (ii) (Henseler, Hubona & Ray, 2016); Duarte, 2005; Chin & Newsted, 1999;
Crocker & Algina, 1986). Observando o modelo estrutural do estudo e aplicando a regra

mencionada, verifica-se que a dimensao da amostra cumpre com os requisitos expressos.

Optou-se por utilizar a estrutura de um modelo de equacdes estruturais reflexivo, uma vez
que “as variaveis latentes refletem-se nas variaveis manifestas” (Maroco, 2010:23). O
procedimento para a avaliacao deste tipo de modelos difere dos modelos formativos, sendo
que para estes Ultimos utiliza-se a analise de regressao nas componentes principais. A
aplicacao deste método tem a vantagem de poder ser utilizado com pequenas amostras em
termos de robustez de estimativa e poder estatistico (Hair, Ringle & Sarstedt, 2013; Reinartz
et al., 2009). Segundo Maroco (2010:25), “a analise de modelos reflexivos com as equacoes
estruturais desenrola-se num conjunto de etapas sucessivas e de complexidade crescente”.
Numa primeira fase prepara-se o modelo a estudar uma vez que este tipo de aplicacao
estatistica tem a sua génese no referencial tedrico em estudo. Na segunda fase procede-se ao
trabalho estatistico, propriamente dito, que culmina com a aceitacao ou rejeicdo do modelo.

Pode verificar-se as varias etapas na Figura 9.
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Figura 9 - Etapas da Analise de Equagdes Estruturais

Baseada em Maroco (2010)

O PLS é, muitas vezes, utilizado para a avaliacdo da satisfacdo com produtos e/ou servicos,
através da analise das relacdes causais entre variaveis latentes (Fornell et al., 2002). Tem
sido amplamente aplicado na investigacao das ciéncias sociais, da gestdo e do Marketing
como uma técnica de analise multivariada (Henseler et al., 2014; Hair, Ringle & Sarstedt,
2013; Hair et al., 2012; Hair et al., 2012a; Peng & Lai, 2012; Ringle et al., 2012; Lee et al.,
2011; Henseler et al., 2009; Sosik et al., 2009). A teia de relacdes que resulta desta analise
permite compreender o comportamento das variaveis presentes no modelo em estudo
(Henseler, Hubona & Ray, 2016; Hair et al., 2014).

A escolha do PLS baseia-se na natureza do estudo e com o objetivo especifico de predizer o
comportamento de lealdade e os fatores contributivos do mesmo. Conceptualmente e na
pratica, aplicar o PLS é semelhante a utilizar a analise de regressao mdultipla, cujo objetivo é
maximizar a variancia explicada nos constructos dependentes e, adicionalmente, avaliar a
qualidade dos dados baseado nas caracteristicas do modelo de medicdo (Hair, Ringle &
Sarstedt, 2011).

O PLS é formalmente definido por dois conjuntos de equacdes lineares:

e 0 modelo de medicao (outer model) que especifica as relacoes entre os constructos e
as suas variaveis manifestas;
e 0 modelo estrutural (inner model) onde sao especificadas as relacées entre

constructos (Henseler, Hubona & Ray, 2016).

Para se poder validar o modelo em estudo, ha que determinar as relacées entre cada
constructo e os seus indicadores, conhecer a contribuicao de cada indicador no constructo
associado, bem como conhecer o conjunto de indicadores que representam esse mesmo
constructo. Apesar do PLS estimar os parametros do modelo de medicdo e do modelo
estrutural conjuntamente, os resultados foram analisados e interpretados em duas etapas,
conforme recomendam Hair et al. (1998) e Gerbing & Anderson (1988). Primeiramente
examinou-se a fiabilidade e a validade do modelo de acordo com os critérios de avaliacdo
associados com as especificacoes dos modelos reflexivos, seguindo-se a avaliacao do modelo
estrutural (Henseler, Hubona & Ray, 2016; Hair et al., 2011; Duarte, 2005).
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O processo de estimacao dos parametros do modelo em PLS é feito por quatro passos: (i) um
algoritmo interativo que determina os composite scores para cada constructo; (ii) uma
correcao de atenuacao para os constructos que estao modelados como fatores; (iii) estimacao

de parametros; (iv) bootstrapping para teste de significancia estatistica (Henseler, Hubona &

Ray, 2016).
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Figura 10 - Exemplo de Modelo de Equacao Estrutural em PLS
Baseada em Henseler, Hubona & Ray (2016); Hair et al. (2011); Mardco (2010)
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Desta forma, e de acordo com o sugerido por Henseler, Hubona & Ray (2016), foram aplicados

os procedimentos estatisticos descritos na Tabela 9:

Tabela 9 - Critérios de Avaliacdo para Modelos Reflexivos

Avaliacdo Geral do Modelo

Teste de Ajuste do Modelo (Estimated SRMR < 0.08

Model)

Modelo de Medicéo

Composicao Confirmatdria e/ou Analise SRMR < 0.08

Fatorial (Estimated Model)

Internal Consistency Reliability Cronbach’s alpha > 0.7;

Dijkstra-Henseler’s pA > 0.7
Dillon-Goldstein’s pc > 0.7
Composite Reliability entre 0.7 and 0.9;

Confiabilidade do Indicador Indicator loadings = > 0.708
Validade Convergente Average Variance extracted (AVE) > 0.5
Validade Discriminante Fornell-Larcker

O AVE de cada constructo deve ser superior ao quadrado
das correlacoes com todos os outros constructos
Cross-loadings - E esperado que o loading de cada
indicador seja superior a todos os seus cross loadings
Heterotrait monotrait ratio of correlations (HTMT)
Se o valor de HTMT < 1, a validade discriminante é
estabelecida entre dois constructos reflexivos

Modelo Estrutural

Variaveis Endogenas R2, adjusted R?

Efeito Direto Path coefficient (absolute size, sign)
Significance ( p-value, confidence interval)
Effect size

Efeito Indireto Coefficient (absolute size, sign)
Significance ( p-value, confidence interval)

Efeito Total Coefficient (absolute size, sign)

Significance ( p-value, confidence interval)

Baseado em Henseler, Hubona & Ray (2016); Hair et al. (2014); Maréco (2010); George & Mallery (2003);
Hair et al. (1998)

A aplicacao destes critérios permite a avaliacao das relacdes entre os constructos bem como

a avaliacao da capacidade explicativa dos modelos.

Em suma, os procedimentos de construcao, os critérios de analise estatistica, a coeréncia
interna, a consisténcia e a fiabilidade do instrumento foram verificadas e respeitadas. A
confidencialidade e o anonimato dos respondentes foram assegurados. Assim, considerou-se
estarem reunidas as condicdes essenciais para tratar os dados com vista a obtencdo dos

resultados e fazer a analise dos mesmos conforme é apresentado no capitulo seguinte.
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5. Resultados

Neste capitulo apresentam-se os resultados de uma breve caracterizacdo das instituicoes
participantes no estudo. Com vista a obtencdao de respostas referentes as questdes de
investigacdo e ao teste das hipoteses formuladas e para atingir os objetivos definidos
procedeu-se ao tratamento estatistico dos dados cujos resultados sao aqui apresentados. Na
analise e interpretacao desses resultados, procurou-se articular as evidencias obtidas
empiricamente com o estudo proveniente da revisdo da literatura que serviu de suporte a

construcao do quadro teorico.

5.1. Caracterizacao das Instituicdes Participantes

O objetivo da caracterizacdo das instituicdes participantes resulta da necessidade da
contextualizacdo da realidade de cada instituicao, para uma melhor compreensao das
respostas dos inquiridos, e do estudo na sua globalidade, de modo a fundamentar os
resultados e as conclusdes. No Anexo 1 apresentam-se as areas cientificas e os planos de
estudos dos cursos de Marketing oferecidos pelas instituicoes participantes e disponibilizados

online nas respetivas paginas oficiais.

5.1.1. Instituto Politécnico de Leiria (IPLeiria)

O Instituto Politécnico de Leiria (IPLeiria) € uma Instituicao de Ensino Superior Politécnico
integrada no sistema de Ensino Superior PUblico. O Curso de Marketing®®, iniciado em
2002/03, esta integrado na Escola Superior de Tecnologia e Gestao. As alternativas de prova
de ingresso exigidas sao uma das areas de: Economia (04); Matematica Aplicada as Ciéncias
Sociais (17); Matematica (16).

Como objetivos para os diplomados do curso é pretendida uma preparacdo de profissionais
com formacao pluridisciplinar e especializada para o exercicio de atividades nas areas do
Marketing. As saidas profissionais publicitadas incluem: Diretor Geral/Administrador; Diretor
Comercial; Diretor de Marketing; Diretor de Comunicacao; Diretor de Vendas; Diretor de
Marketing Direto; Gestor de Produto; Gestor de Marcas; Gestor de Cliente; Gestor de Loja;
Gestor de Bases de Dados; Gestor de Logistica e Distribuicdo; Consultor de Marketing;
Relacoes Plblicas; Analista de Mercado; Técnico de Merchandising; Técnico de Publicidade;

Técnico Comercial; Promotor de Vendas; Docente nas Areas de Marketing.

39 http://www.ipleiria.pt/portal/ipleiria?p_id=6241
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De acordo com dados do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior, os seus cursos
apresentam uma elevada taxa de empregabilidade (95,7% para o conjunto de todos os graus

académicos).

5.1.2. Instituto Politécnico de Portalegre (IPPortalegre)

O Instituto Politécnico de Portalegre (IPPortalegre) é uma Instituicdo de Ensino Superior
Politécnico integrada no sistema de Ensino Superior Publico. O Curso de Administracdao de
Publicidade e Marketing® funciona na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTG) e esta
sob a responsabilidade da area das Ciéncias Empresariais. O curso tem sofrido varias
atualizacdes desde a sua entrada em funcionamento no ano letivo de 1990/91. As provas de
acesso a licenciatura poderao ser uma das provas das areas de: Economia (04); Historia (16);

Portugués (18).

Os objetivos deste curso consistem em dar uma resposta as necessidades da regido através da
formacao académica de profissionais aptos a conceber, implementar e acompanhar planos de
negocios, planos estratégicos empresariais, planos de Marketing e sistemas de inovacdo. As
saidas profissionais dos diplomados sao diversificadas: Direcdo de Marketing; Direcdao de
Publicidade; Relacées Externas e Internas; Gestao de Marketing Direto; Promocoes
Merchandising; Gestao de Produtos, Servicos e Marcas; Market Analyst and Research; Key
Account; Gestao de Equipa de Vendas; Gestao de Relacdes PUblicas. Os diplomados ingressam
em grandes grupos empresariais e PMEs industriais, comerciais e de servicos, administracao
publica, central e local, e organizacbes diversas que abarca a totalidade do territorio

nacional.

De acordo com o Relatorio de Empregabilidade dos Diplomados elaborado pelo IPPortalegre
relativo ao ano letivo de 2012/2013, este curso apresenta uma taxa de empregabilidade de
75%.

5.1.3. Instituto Portugués de Administracdo e Marketing (IPAM)

O Instituto Portugués de Administracdo e Marketing (IPAM Lisboa) é uma Instituicao de Ensino
Superior Politécnico ndo integrada, privada, dotada de autonomia cientifica, pedagogica e
cultural. Oferece formacao no 1° e 2° Ciclos do Ensino Superior com Licenciatura e Mestrado

em Gestao de Marketing.

Foi uma das primeiras Instituicées de Ensino Superior a ministrar o curso de Gestao de
Marketing, em 1984. A Licenciatura em Gestdo de Marketing*', de acordo com a informacao
disponibilizada no site oficial, tem uma taxa de empregabilidade de 99,4% (Pré-Bolonha) e
93% (Pds-Bolonha).

40 http://www.ipportalegre.pt/pt/oferta-formativa/administracao-de-publicidade-e-marketing
41 http://www.ipam.pt/pt/ipam-lisboa/o-estabelecimento-de-ensino.aspx
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Fornece ao mercado profissionais capazes de desempenhar de forma eficiente, entre outras,
as seguintes funcdes: Assistente de Marketing; Assistente de Comunicacao e Imagem; Gestao
de Produtos/Servicos/Mercados; Gestao de Contas/Vendas/Eventos; Web-Marketing/Comércio
Eletronico; Técnico de Estudos de Mercado; Planeador de Meios; Account Executive;
Responsavel pela Comunicacao Interna nas Organizacdes; Gestao de Trade Marketing,

Marketing Direto, Merchandising; Responsavel pelas Relacdes com os Consumidores.

A Prova de Admissdo pode ser constituida por analise curricular, entrevista e/ou prova
escrita, dependendo do regime de ingresso. No caso dos estudantes via 12.° ano é necessario
conclui-lo com sucesso bem como prestar uma das seguintes provas de ingresso: Geografia

(09); Matematica Aplicada as Ciéncias Sociais (17); Portugués (18).

5.1.4. Universidade de Aveiro (UA)

A Universidade de Aveiro (UA) é uma Instituicdo de Ensino Superior Universitario integrada no
sistema de Ensino Superior PUblico. O Curso de Marketing®, iniciado em 2006/07, esta
integrado no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Aveiro na area cientifica
de Gestao, em regime letivo diurno e noturno. As provas de ingresso incluem uma das

seguintes provas: Economia (04); Matematica (16); Portugués (18).

Esta licenciatura em Marketing, de acordo com a instituicdo, pretende dotar os estudantes
com uma formacdo académica solida baseada em conceitos fundamentais de Marketing,
acompanhada de uma forte componente de gestao. Pretende desenvolver capacidades para
analisar as principais variaveis do Marketing (canais de distribuicao, marcas, design de novos
produtos) e assumir, nas organizacdes, o papel de interlocutor entre estas e o exterior para
que respondam de forma imediata as necessidades manifestas pelo mercado. As saidas
profissionais publicitadas incluem as funcoes de: Gestor de Marketing; Técnico de Estudos de
Mercado; Investigador em Marketing; Relacdes Publicas; Gestor de Contas; Diretor de
Publicidade e Meios. Estes licenciados ficam aptos a realizar analise e pesquisas de mercado;
a ser relacdes publicas de empresas e instituicoes; a definir programas de Marketing; a
divulgarem a imagem e comunicacao da empresa ou instituicao; a coordenar e a monitorizar

atividades de vendas; a participar no processo de gestao estratégica das organizacoes.

De acordo com o “Relatorio de Empregabilidade dos Diplomados pela Universidade de Aveiro,
relativo ao triénio 2008/09 a 2010/11”4, os diplomados da UA tém uma taxa de

empregabilidade de 80%, em média.

42 http://www.ua.pt/ensino/PageCourse.aspx?id=51
43 http://ria.ua.pt/handle/10773/14123
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5.1.5. Universidade da Beira Interior (UBI)

A Universidade da Beira Interior (UBI) é uma Instituicdo de Ensino Superior Universitario
integrada no sistema de Ensino Superior PlUblico. O Curso de Marketing,* iniciado em
2003/04, esta integrado na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas no Departamento de
Gestao e Economia. A prova de ingresso podera ser: Economia (04); Matematica (16); Historia

(11); Matematica Aplicada as Ciéncias Sociais (17).

A licenciatura em Marketing pretende formar recursos humanos altamente qualificados, de
nivel superior, para exercer atividades nas varias areas do Marketing. As saidas profissionais
incluem: Direcao de Marketing; Consultadoria de Marketing; Analista de Mercados; Produtor
Publicitario; Gestao Comercial; Gestao de Vendas; Gestao do Produto; Gestao de Clientes;

Media Researcher; Marketing Direto; Web-Marketing e Comércio Eletronico.®

E de realcar que, de acordo com Relatério de Empregabilidade dos Diplomados pela
Universidade da Beira Interior* de 2012, a taxa de empregabilidade dos diplomados ascendia
a 85%.

Em sintese, pode concluir-se que existe uma consonancia sobre as disciplinas exigidas como
provas de ingresso nos cursos de Marketing. A Matematica, o Portugués e a Economia sao
provas exigidas por todas as instituicdes com excecao de uma instituicao por cada uma das
areas. A Historia é exigida por duas instituicbes e a Geografia por uma. A entrevista é,

também, exigida por uma das instituicoes.

Analisando os planos de estudo das cinco instituicdes participantes*’ pode afirmar-se que cada
uma delas valoriza uma area de formacao cientifica diferente, traduzida pelos nimeros de
créditos atribuidos ou pela auséncia destes (Tabela 10). Esta diferenciacao implica perfis
profissionais diversificados. Contudo, existem areas cientificas comuns, como a Gestdo e a
Matematica, que sdo consideradas como formacao académica essencial para um profissional
de Marketing. E interessante verificar que, apenas, uma instituicao nao contempla como area
cientifica o Marketing, estando os respetivos conceitos incluidos nas disciplinas das outras

areas cientificas.

4 http://www.dge.ubi.pt/cursos/|-Marketing
“http://www.ipportalegre.pt/html1/10%20polit%C3%A9cnico/90bservat%C3%B3rio%20Acad%C3%A9mico
/Empregabilidade/Empregabilidade%20dos%20diplomados%20IPP_2012-2013.pdf

46 https://www.ubi.pt/Ficheiros/Entidades/GSP/Relatorio_de_atividades_2012_GSP.pdf

47 Vide Anexo 1
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Tabela 10 - Areas Cientificas dos Cursos de Marketing

o s .. . U.Beira
Instituicdes IPLeiria IPPortalegre IPAM U. Aveiro .
; Interior
Areas Cientificas ECTs ECTs ECTs ECTs ECTs
Marketing 80+20 114 92 - 9%
(opgéo) _
Gestdo 29+5 24 30 Partilha 110 36
(opcgao) c/Economia
L. 23 Métodos
Matematica 12 16 Quantitativos 7 6
Economia 5 - 30 Partliha 8 12
c/Gestao
Contabilidade 12 - - 7 -
Financas 6 - - - -
8
Informatica Denominado - - 19 -
TIC
Ciéncias Sociais e 16 35 D 12. d
Humanas - - enominado
Letras
Ciéncias da 6
Comunicacéao - - - -
12
Direito 6 5 - 17 Denominado
C. Juridicas
Inglés 2 - - - -
Design - 5 - - -

Todas as instituicoes, nos seus planos de estudo, cumprem o que esta legalmente estipulado
para a obtencado do grau de licenciatura, ou seja, 180 créditos a serem completados durante
seis semestres sendo obtidos com a frequéncia de areas cientificas obrigatorias e em duas

instituicdes completados com créditos em areas opcionais.

O caracter profissionalizante do curso de Marketing € comum a todas as instituicoes. Os
objetivos expressam claramente que € pretendida uma formacao académica qualificada e de
nivel superior, que responda eficazmente aos desafios emergentes do exercicio das atividades

profissionais na area do Marketing.

Verifica-se que as saidas profissionais dos diplomados dos cursos de Marketing sao
extremamente vastas e diversificadas o que podera estar relacionado com as opcoes

curriculares das instituicoes, conforme apresentado na Tabela 10.

Todas as instituicoes participantes no estudo apresentam como saidas profissionais o campo
da Gestao de Marketing nas suas varias vertentes, nomeadamente Gestor: de Marketing; de
Cliente; de Loja; de Bases de Dados; de Logistica e Distribuicao; de Trade Marketing; de
Merchandising; de Vendas e de Equipa de Vendas; de Relacdes Publicas; de Eventos; de

Gestao Estratégica das Organizacdes; de Gestao Comercial. Contudo, a area de Gestdo
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apresentada como saida profissional mais comum é a Gestao de Produto que é publicitada em
quatro instituicoes. Seguem-se as vertentes de Gestao de Marcas; de Servicos; de Marketing

Direto; de Contas; de Clientes que sao publicitadas em duas instituicoes.

Outra area apresentada por todas as instituicoes como saida profissional é a de investigacdo
aplicada ao estudo de mercados: Analista de Mercado; Planeador de Meios; Analista e
Investigador de Mercado; Programador de Atividades de Marketing. Pode inferir-se que, numa
instituicdo, se abre a oportunidade para a investigacdo académica ao anunciar como saida
profissional a investigacdo em Marketing, embora sem explicitar qual o campo especifico da

mesma.

A comunicacdo, entendida como um conceito abrangente, e considerada como saida
profissional, € uma area valorizada por todas as instituicbes em analise: Assistente de
Comunicacdo e Imagem; Responsavel pela Comunicacdo Interna nas Organizacdes;
responsavel pelas Relacdes com os Consumidores; responsavel pela Divulgacdo da Imagem e
pela Comunicacao da Empresa ou instituicao; Relacdes PUblicas de Empresas e instituicoes;
Produtor Publicitario; Key Account; Relacoes Externas e Internas. Contudo, sé uma instituicao
em analise definiu as Ciéncias da Comunicacdo como area cientifica, atribuindo-lhe uns
escassos 6 créditos e outra instituicdo valorizou, com 5 créditos, o Design como area

cientifica.

Contrariamente as saidas profissionais, mencionadas anteriormente que sao comuns a maioria
ou a todas as instituicoes, s6 duas instituicdes publicitam a capacitacdo para profissoes
ligadas as tecnologias (Web-Marketing/Comércio Eletronico; Media Researcher; Marketing
Direto; Web-Marketing e Comércio Eletronico). Na sua area cientifica, uma instituicao
contempla a disciplina de Informatica com 19 ECTs e outra de TIC (Tecnologias de Informacao
e Comunicacao) com 8 ECTs. E uma constatacao algo preocupante tendo em conta a
sociedade atual em que a tecnologia contribui para a globalizacdo dos mercados e cuja
formacao se tornou crucial. Acresce que nos planos de estudo somente uma instituicao tem

uma unidade curricular de Marketing Digital (Anexo 1.2.).

A formacdo académica para os diplomados exercerem funcbes diretivas, nomeadamente
Diretor de Marketing é apresentada por trés instituicoes. Outras funcoes diretivas explicitadas
sao: Diretor Geral/Administrador; Diretor Comercial; Diretor de Marketing; Diretor de
Comunicacao; Diretor de Vendas; Diretor de Marketing Direto; Diretor de Publicidade. As
funcdes técnicas aparecem como: Assistente de Marketing; Técnico de Estudos de Mercado;

Técnico de Merchandising; Técnico de Publicidade; Técnico Comercial.

A possibilidade dos diplomados se dedicarem a area da Consultoria como Consultores de

Marketing é publicitado somente em duas instituicoes.
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A docéncia nas areas de Marketing é apontada, como saida profissional, s6 numa instituicao,
mas nao contempla no seu plano de estudos nenhuma disciplina de Pedagogia ou Didatica, o

que se afigura como uma lacuna digha de realce.

O nivel de empregabilidade dos cursos nas varias instituicoes é elevado com valores que
variam entre 75% e 95,7%, o que é promissor para a atratividade de novos estudantes e para o

futuro dos cursos.

5.2. Fiabhilidade do Instrumento de Recolha de

Dados

A primeira abordagem a base de dados foi a verificacdo e correcao da codificacdao das
variaveis. Seguidamente, o trabalho centrou-se na observacdo das frequéncias para a
quantificacdo do numero de valores em falta (missing values), o qual se revelou
extremamente reduzido (somente um respondente nos itens “prémios recebidos® e “nimero
de formacodes dadas” e dois respondentes no item “nimero de apresentacdes pUblicas”). Uma
vez que estas duas variaveis se destinavam exclusivamente a contextualizacdo descritiva da
investigacdo, a falta destes valores nao tinha qualquer impacto sobre a estimacao e
consequente capacidade explicativa do modelo. Assim, e de acordo com Hair et al. (1998),

nao se procedeu a substituicao desses valores.

Analisou-se a fiabilidade do instrumento utilizado para a recolha de dados aplicando a

estatistica Alfa de Cronbach.

Quadro 3 - Valores de Alfa de Cronbach por Constructo

Satisfacao com a

s Formagao = Lealdade Lealdade Realizacdo Satisfacdo  Sucesso
Fiabilidade do construto e Formacao Imagem - - - -
Académica P Recomendacao Retorno Profissional Profissional Profissional
Académica
Cronbach's Alpha > 0.7 0,891 0,915 0,905 0,929 0,722 0,875 0,908 0,781

Analisando o Quadro 3 verifica-se que o constructo “Lealdade Retorno” apresenta um valor de
0,772 e o “Sucesso Profissional” tem o valor de 0,781 que se considera aceitavel (entre 0,7 e
0,8). Os restantes seis constructos apresentam valores considerados bons (entre 0,8 e 0,9) e
excelentes (superiores a 0,9). Considera-se, por esta razao, que o instrumento demonstra ter
consisténcia interna e capacidade discriminativa (Hair et al, 2014; Maroco, 2010; Almeida &
Freire, 2003).

5.3. Caracterizacao dos Respondentes

As instituicoes participantes com mais respondentes foram a UBI com 52,2% e o IPPortalegre
com 27,2%, o que se explica pela proximidade relacional dos alumni com o Professor

Orientador e com a Investigadora. As restantes instituicoes (IPAM, IPLeiria, UA), apesar de
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varios esforcos incentivando a participacdo no estudo, representam apenas 20,6% dos

respondentes.

Como ja foi mencionado na Metodologia recolheram-se 224 respostas validas, as quais
permitem uma analise estatistica dos itens de indole descritiva, em funcao das médias (M),
desvios-padrao (DP) e da distribuicao dos resultados (valores minimos e maximos) conforme

apresentado no Anexo 5.

No que respeita a caracterizacao biografica, por género (Quadro 4), 51,3% da amostra era do
género feminino e 48,7% do género masculino, pelo que a amostra pode ser considerada
equilibrada quanto ao género, embora o nimero dos inquiridos do género feminino fosse
ligeiramente superior, com mais 6 respondentes. Este resultado esta de acordo com a atual
feminizacao dos estudantes do Ensino Superior (Oliveira, 2004) sendo que em 2016 estavam
matriculados no Ensino Superior 190.282 estudantes do género feminino e 166.117 estudantes
do género masculino (DGEEC/MEd - MCTES, PORDATA, out. 2016).

A idade mais representada (31,7%), em ambos os géneros, situava-se no intervalo dos 24 aos
30 anos (N=71) (Quadro 4). Porém, verifica-se que cerca de 26,85 % dos respondentes (N=60)
tinham idade superior a 30 anos. Em sintese, os respondentes eram tendencialmente jovens,

inferindo-se que teriam terminado os seus cursos de formacao ha pouco tempo.

Quadro 4 - Resultados da Caracterizacdo Biografica - Idade por Género

Caracterizagdo N %
Sexo Feminino Idade Até 23 anos 21 9,4
Entre 24 e 26 anos 35 15,6
Entre 27 e 30 anos 36 16,1
Entre 30 e 40 anos 13 5,8
Mais de 40 anos 10 4.5
Masculino Idade Até 23 anos 3 1,3
Entre 24 e 26 anos 27 12,1
Entre 27 e 30 anos 42 18,8
Entre 30 e 40 anos 18 8,0
Mais de 40 anos 19 8,5

0 Quadro 5 mostra que o percurso académico dos respondentes € muito semelhante. A
maioria dos respondentes (68,4%) terminou o curso durante o tempo previsto de trés anos,
52,7% acedeu ao Ensino Superior com uma classificacao entre 10 a 13 valores e 58,0%
terminou o curso com uma classificacdo neste mesmo escalao, o que os integra na categoria
de estudantes com aproveitamento académico mediano. Observa-se, também, que 45,1%
ingressaram no curso com uma classificacao entre 14 a 16 valores, tendo terminado 38,4%
com uma classificacdo no mesmo intervalo. Apenas 2,2% (N=5) estudantes ingressaram no
Ensino Superior com classificacées de muito bom (17 a 20 valores), mas 3,6% (N=8) estudantes

concluiram o curso com classificacdo neste mesmo escalao.
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Comparando, mais pormenorizadamente, as classificacées de ingresso no Ensino Superior e as
de graduacdo, verificou-se um aumento do nimero de estudantes no escalao classificativo
inferior resultante, possivelmente, de questdes de adaptacao e integracao ou outras
dificuldades, nomeadamente relacionadas com falta de empenhamento nos estudos.
Constata-se uma diminuicao do nimero de estudantes diplomados que tinham ingressado no
escalao com aproveitamento bom (14 a 16 valores). Tal facto decorreu da “migracao“ de
doze estudantes deste escalao. Verificou-se, também, uma “migracao” de trés estudantes
para o escalao superior de muito bom (17 a 20 valores). Este resultado pode significar que
alguns estudantes sentiram motivacdo e estimulos suficientes para se empenharem nos
estudos e valorizarem a sua aptidao profissional traduzida na classificacao final. Em
conclusdo, da comparacao das classificacoes globais a entrada e a saida dos cursos, verificou-
se 0 aumento do primeiro escalao de 52,7% para 58,0%, uma diminuicao no segundo escalao

de 45,1% para 38,4% e um incremento nas classificacdes mais altas de 2,2% para 3,6%.

Quadro 5 - Resultados da Caracterizacao Biografica - Percurso Académico

Percurso Académico N %
Instituicao de Ensino Superior  Instituto Politécnico de Leiria 6 2,7
Instituto Politécnico de Portalegre 61 27,2
Instituto Portugués de Administracao de Marketing 30 13,4
Universidade de Aveiro 10 4,5
Universidade da Beira Interior 117 52,2
Média de acesso ao Ensino 10 - 13,49 Valores 118 52,7
Superior 13,50 - 16,49 Valores 101 45,1
16,50 - 20 Valores 5 2,2
Tempo de conclusao do curso 3 anos 142 63,4
4 anos 58 25,9
5 anos 23 10,3
Mais de 5 anos 1 0,4
Média final de curso 10 - 13 Valores 130 58,0
14 - 16 Valores 86 38,4
17 - 20 Valores 8 3,6

No que respeita a situacdo ocupacional dos respondentes (Quadro 6) a maioria (63,4%)
estavam empregados por conta de outrem. Apenas 42,4% tinham vinculo laboral estavel,
repartindo-se os restantes por contratos temporarios (32,6%), outras situacoes (12,5%), sem
contrato (7,6%) e a recibos verdes ou avenca (4,9). Os resultados mostram, por um lado, a
alta taxa de empregabilidade dos cursos, pois apenas 4% dos respondentes estavam
desempregados, mas por outro lado, verificou-se a precariedade do vinculo laboral e a
consequente incerteza vivida por muitos dos jovens diplomados conforme foi analisado no

capitulo 2.

Em termos do desempenho de funcdes (Quadro 6) a maioria dos respondentes (52,2%) exercia

funcoes na area de Marketing e Comercial/Vendas isto €, na area em que obtiveram a
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formacao académica. Existia um nimero expressivo que exercia funcoes fora da area (15,6%)

e em outra area de gestao (32,2%)*.

A percentagem elevada de alumni de Marketing que afirmaram exercer funcdes para as quais
nao tinham adquirido formacao especifica (47,8%)*° (Quadro 6) pode sugerir que necessitem
de formacado complementar noutra area de conhecimento. Estes alumni, se estiverem
satisfeitos com a formacdo prévia adquirida, podem considerar o retorno a IES onde
completaram a formacao inicial, constituindo assim uma opcao de formacao para colmatar as

possiveis lacunas formativas.

Quadro 6 - Resultados da Caracterizacao Biografica - Situacdo Ocupacional

Situagdo Ocupacional N %
Situacao ocupacional Emprego proprio 9 4,0
Prosseguir estudos 13 5,8
Estagio 23 10,3
Tempo parcial 11 4,9
Empregado (a) conta de outrem 142 63,4
Empregado (a) e estudante 11 4,9
Desempregado (a) 9 4,0
Outra situacao 6 2,7
Vinculo laboral Contrato trabalho sem termo 95 42,4
Contrato trabalho com termo 73 32,6
Recibos verdes 10 4,5
Avenca 1 0,4
Sem contrato 17 7,6
Outra situacao 28 12,5
Area funcional em que desempenha Fora da area 35 15,6
funcdes
Producéao e Logistica 11 4,9
Direcao e Recursos Humanos 10 4,5
Marketing 74 33,0
Comercial e Vendas 43 19,2
Financas e Administracao 10 4,5
Sistemas de Informacao e de Gestao 7 3,1
Outra area de Gestao 34 15,2

No que respeita ao reconhecimento profissional traduzido pela remuneracao que os alumni
auferiam pelo seu trabalho (Quadro 7), verifica-se que para 21,9% dos respondentes o
rendimento mensal estava no intervalo dos 601€ a 999€, e para 48,2% no intervalo de 1000€ a
1499€, situacao convergente com a usual e popular denominacao “geracao dos 1000€”,
quando é referido a remuneracao dos jovens diplomados. E preocupante que existam alumni
qualificados (29 do género feminino e 20 do masculino) com uma remuneracao igual ou menor
qgue o salario minimo nacional, trabalhando 55,1% (N=27) destes fora da area de formacao
inicial adquirida. No entanto, verifica-se, com agrado, que 5,4% dos alumni (N=12) auferiam
um rendimento mensal superior a 2000€ a que acresce 4,5% (3 do género feminino e 7 do

masculino) com rendimento superior a 2500€. Neste caso, quatro alumni (40,0%) exerciam

4 Somatorio de: Producdo e Logistica (4,9%); Direcdo e Recursos Humanos (4,5%); Financas e
Administracédo (4,5%); Sistemas de Informacao e de Gestao (3,1%); outra area de Gestao (15,2%).
49 Somatorio de: funcdes fora da area (15,6%); outra area de gestao (32,2%)
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funcdes fora da area de formacdo, dois em Marketing (20,0%) e quatro na area Comercial e
Vendas (40,0%).

A maioria dos inquiridos (61,2%) nunca tinha sido promovido e 37,5% nunca mudou de
funcodes, o que pode resultar do pouco tempo de permanéncia no emprego atual, ja que 43,7%
estava empregado ha menos de um ano. Todavia, 52,7% ja mudaram de funcdes entre uma a

trés vezes (Quadro 7).

E de realcar que 56,3% dos alumni permaneciam no seu local de trabalho ha um ou mais anos
(Quadro 7), o que mostra alguma estabilidade no emprego dos alumni, pese embora a

precariedade de vinculo, como foi reportado anteriormente.

Quadro 7 - Resultados da Caracterizacdo Biografica - Reconhecimento Profissional

Reconhecimento Profissional N % N %
zrenr';“ri’;“:t‘ja?° Até 3 meses 0 17,9 E;‘O”::c:gé‘;‘: 0 137 61,2
Entre 3 e 6 meses 29 12,90% 1 49 21,9

Entre 6 meses e 1 29 12,90% 2 18 8

Entre 1 ano e 2 anos 40 17,90% 3 15 6,7

Mais de 2 anos 86 38,40% 4 1 0,4

5 4 1,8

Rendimento (€) (05 49 21,9 Mudancade | . 84 37,5

funcoes

601 - 999 108 48,2 1 35 15,6

1000-1499 35 15,6 2 49 21,9

1500 - 1999 10 4,5 3 34 15,2

2000 - 2500 12 5,4 4 11 4,9

2500 10 4,5 5 8 3,6

6 2 0,9

7 0,4

No que respeita ao grau de satisfacao global (Quadro 8) é de assinalar que a UBI era a
instituicdo que apresentava os valores médios de satisfacdo mais elevados em todas as
categorias, seguida pelo IPPortalegre. Importa referir o facto da UA e do IPLeiria serem as
instituicoes com menos respondentes e, por essa razao, as respostas serem pouco
representativas. Analisando os resultados expressos no Quadro 8 pode concluir-se que a
satisfacdo com a profissdao era essencialmente conseguida através da percecao do sucesso na
carreira profissional e da imagem da IES acrescida pela satisfacdo com o curso. No que
respeita a satisfacdo com o curso os respondentes mais satisfeitos sdao os do IPAM (média
4,07) seguidos dos respondentes que fizeram a sua formacao inicial na UBI (média 4,03). A
satisfacdo com a atual atividade profissional constituia o item que recolhia o menor valor,
talvez por existir muitos respondentes (47,6%) que nao estavam a trabalhar na area de
Marketing para a qual foram formados (Quadro 6), nao terem tido promocdes ou estarem

insatisfeitos com a sua remuneracao (Quadro 7). Verificou-se concordancia nas respostas dos
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respondentes quanto a valorizarem a imagem (média 3,90) e o sucesso na carreira profissional
(média 3,64). E interessante verificar algumas discrepancias nos resultados que sé poderiam
ser interpretados e aprofundados recorrendo a outras opcdes metodoldgicas utilizando outros
instrumentos de investigacao. No IPAM e na UA os respondentes consideraram que tinham
sucesso na carreira (médias de 3,67 e 3,50 respetivamente), mas nao estavam muito
satisfeitos com a profissdo, nem realizados profissionalmente (médias de 3,23 e 3,20
respetivamente). Na UA foi respondido que estavam satisfeitos com o curso (média 3,70),
embora este ndo os tivesse preparado para a profissao (média 3,40). No IPPortalegre os
respondentes estavam satisfeitos com o seu curso (média 3,80), realizados profissionalmente
(média 3,64) e consideravam que alcancaram o sucesso na carreira (média 3,59), mas
estavam menos satisfeitos com a profissao (média 3,48). Na UBI encontram-se os
respondentes que consideraram que a sua instituicao tinha uma boa imagem (média 3,97) que
alcancaram sucesso na carreira (média 3,68) e satisfeitos com a sua profissao atual profissao
(média 3,54). De realcar que a média global mais elevada foi a satisfacdo com o curso (média
3,92).

Quadro 8 - Resultados da Caracterizacao Biografica - Grau de Satisfacao Global

Instituicao de Ensino Superior

Instituto

Portugués de Universidade Universidade

Instituto Instituto

Politécnico Politécnico de 2 < . da Beira Global
- Administracao  de Aveiro .
de Leiria Portalegre - Interior
de Marketing
Média Média Média Média Média Média

Globalmente a formacao 2.83 352 363 3.40 362 356
preparou-me para a profissao ’ ’ ’ ’ ’ ’
Globalmente, estou satisfeito(a) 2.50 3.80 4.07 370 4.03 392
cOom 0 meu curso ’ ’ ’ ’ ’ ’
Globalmente, estou realizado(a) 367 3 64 347 3.30 350 353
profissionalmente ’ ’ ’ ’ ’ ’
Globalmente sinto-me satisfeito 350 348 323 3.20 354 3 46
com a atual profissao ’ ’ ’ ’ ’ ’
Globalmente sinto que sou uma 350 359 367 350 368 3 64

pessoa com sucesso na carreira

Na globalidade, a minha
Instituicao de Ensino Superior 3,83 3,72 3,90 4,20 3,97 3,90
tem uma boa imagem

Na opinidao expressa pelos inquiridos relativamente ao comportamento de lealdade para com
a IES que os acolheu (Quadro 9), destaca-se a UA e a UBI com os valores médios mais elevados
em todas as categorias e o IPLeiria com os valores menos elevados. O comportamento de
lealdade para com a instituicao onde os alumni se graduaram mostram que os diplomados
pela UBI ndo so6 recomendariam vivamente a sua instituicdo (média 4,24) e curso a familiares
e amigos (média 3,99), mas também estariam disponiveis para continuar estudos na
instituicao (média 3,20) e seguir as redes sociais (média 3,85). Os respondentes que
frequentaram a UA encontrar-se-iam igualmente disponiveis para recomendar a sua

instituicao (média 4,20) e curso a familiares e amigos (média 3,90). Os alumni do IPPortalegre
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também recomendariam a sua instituicao (média 4,07) e curso a familiares e amigos (média
4,00) e seguir as redes sociais do Instituto (média 3,75). Os alumni respondentes do IPAM,
demonstraram ter comportamento de lealdade pela recomendacao da instituicdo (média
4,00) e do curso (média 3,87), mas estavam menos disponiveis para retomar estudos
superiores (média 2,87). A opinidao expressa pelos alumni do IPLeiria apresentavam resultados
abaixo da média em todos os itens em relacdo aos alumni das restantes instituicoes
participantes. De realcar que as médias globais mais elevadas foram o aconselhamento da
frequéncia da instituicdo (média 4,13) e do curso (média 3,93). O comportamento que
apresentou a média mais baixa foi a continuacdo de formacao no Ensino Superior (média
global 2,99), valor que se considera preocupante por poder comprometer a formacao ao longo

da vida dos respondentes.

Quadro 9 - Resultados da Caracterizacao Biografica - Comportamento de Lealdade dos Alumni

Instituicao de Ensino Superior
Instituto

Instituto Instituto Portusuds de  Universidade Universidade
Politécnico Politécnico de ug = . da Beira Global
- Administracdao  de Aveiro ]
de Leiria Portalegre N Interior
de Marketing
Média Média Média Média Média Média

Contlr)uar formacao no Ensino 2,50 2,64 2,87 3,30 3,20 2,99
Superior
Recomendar o curso 2,50 4,00 3,87 3,90 3,99 3,93
Aconselhar frequéncia IES 3,17 4,07 4,00 4,20 4,24 4,13
:’;Srtﬂhar informacgdes sobre a sua 3,00 3,85 3,70 4,30 3,04 3,88
Seguir as redes sociais da IES 2,67 3,75 3,63 3,50 3,85 3,75

Em suma, os alumni dos cursos de Marketing provenientes das instituicoes participantes, eram
jovens, terminaram o curso no tempo expetavel, embora com classificacbes medianas,
estavam satisfeitos com a sua carreira e bem inseridos no mercado de laboral, trabalhando
mais de 50% na sua area de formacdo académica, demonstrando que os cursos das IES

participantes possuem um bom nivel de empregabilidade.

5.4. Analise do Modelo

Como ja foi mencionado, os resultados devem ser analisados e interpretados por fases.
Primeiramente avalia-se a fiabilidade e a validade®® do modelo de medicao para

posteriormente se proceder a avaliacdo do modelo estrutural.

50 Na analise dos resultados utilizou-se a nomenclatura de Mardco (2010), em que se considera validade
com traducao da palavra inglesa validity.
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5.4.1. Modelo de Medicéao (Outer model)

Seguindo as recomendacoes de Hair et al. (2014), a avaliacao do Modelo de Medicao deve

comecar com quatro analises:

e Fiabilidade dos indicadores - Squared standardized outer loadings;

e Consisténcia Interna - Cronbach’s alpha, Composite reliability;

e Validade Convergente - Indicator reliability, Average variance extracted (AVE);

e Validade Discriminante - Fornell-Larcker criterion, Cross-loadings, Heterotrait-

monotrait ratio of correlations (HTMT).

0 modelo de medicao é composto por 53 indicadores/variaveis manifestas, que compdem as

medidas dos 8 constructos (Quadro 10).

Quadro 10 - Composicao do Modelo de Medicao

Constructos N° Indicadores  Cddigo
reflexivos
Formacao Académica 10 FRMC_F32; FRMC_F33; FRMC_F34; FRMC_F35;

FRMC_F36; FRMC_F37; FRMC_F38; FRMC_F39;
FRMC_F40; FRMC_F41

Lealdade Recomendacao 5 Rec_L91; Rec_L97; Rec_L98; Rec_L99; Rec_L100;

Lealdade Retorno 2 Ret_L92; Ret_L96

Realizacdo Profissional 7 RP_RP64; RP_RP65; RP_RP66; RP_RP67; RP_RP68;
RP_RP69; RP_RP70

Satisfacao com a Formacao 10 FRMS_SF53; FRMS_SF54; FRMS_SF55; FRMS_SF56;

Académica FRMS_SF57; FRMS_SF58; FRMS_SF59; FRMS_SF60;
FRMS_SF61; FRMS_SF62

Sucesso Profissional 5 SU_SU77; SU_SU78; SU_SU79; SU_SU80; SU_SU81

Imagem da Instituicao de 8 Img_i82; Img_i83; Img_i84; Img_i85; Img_i86;

Ensino Superior Img_i87; Img_i88; Img_i89

Satisfacao Profissional 6 SP_SP71; SP_SP72; SP_SP73; SP_SP74; SP_SP75,
SP_SP76

Legenda: FRMC-Formacgao Académica; Img-Imagem; Rec-Lealdade Recomendacao; Ret-Lealdade
Retorno; RP-Realizacao Profissional; SF-Satisfacdo com a Formacao Académica e SP-Satisfacao
Profissional; SU-Sucesso Profissional.

A primeira analise efetuada foi a da fiabilidade dos indicadores e dos loadings
correspondentes (Quadro 11). Os loadings dos indicadores, ou a correlacao simples destes
com o seu constructo, sao na sua maioria maiores que 0,7 indicando que mais de 50% da

variancia do indicador é partilhada com o constructo (Duarte, 2005).
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Quadro 11 - Resultados dos Loadings do Modelo de Medida

Modelo de medicao

Validade Convergente Validade Convergente
; . p value ; . p value
Constructo Indicador  |oadings tvalue  sig 0.05 Construto Indicador | padings tvalue sig 0.05
>0.7 >0.7
FRMC_F32 0,547 8,815 0,000 Lealdade Retorno Ret_L92 0,872 34,977 0,000
FRMC_F33 0,588 10,764 0,000 Ret_L96 0,897 42,036 0,000
FRMC_F34 0,737 18,317 0,000 Rec_L91 0,836 30,254 0,000
FRMC_F35 0,572 10,558 0,000 Rec_L95 0,529 9,364 0,000
Formagdao FRMC_F36 0,831 37,944 0,000 Lealdade Rec_L100 0,829 28,246 0,000
Académica FRMC_F37 0,707 20,037 0,000 Recomendagio Rec_L97 0,888 46,667 0,000
FRMC_F38 0,778 21,883 0,000 Rec_L98 0,900 45,126 0,000
FRMC_F39 0,765 22,838 0,000 Rec_L99 0,922 69,833 0,000
FRMC_F40 0,738 19,018 0,000 RP_RP64 0,565 11,884 0,000
FRMC_F41 0,810 39,378 0,000 RP_RP65 0,730 19,518 0,000
FRMS_SF53 0,772 22,856 0,000 Realizagio RP_RP66 0,880 51,775 0,000
FRMS_SF54 0,733 17,007 0,000 Profissional RP_RP67 0,825 34,180 0,000
FRMS_SF55 0,820 30,525 0,000 RP_RP68 0,599 10,879 0,000
Satisfagdo FRMS_SF56 0,701 17,276 0,000 RP_RP69 0,552 10,197 0,000
coma FRMS_SF57 0,633 12,631 0,000 RP_RP70 0,843 39,599 0,000
Formagao FRMS_SF58 0,711 15,455 0,000 SP_SP71 0,882 48,169 0,000
Académica FRMS_SF59 0,687 16,007 0,000 SP_SP72 0,595 10,038 0,000
FRMS_SF60 0,789 28,877 0,000 Satisfacdo SP_SP73 0,881 48,403 0,000
FRMS_SF61 0,805 28,191 0,000 Profissional SP_SP74 0,726 16,300 0,000
FRMS_SF62 0,878 52,163 0,000 SP_SP75 0,907 74,769 0,000
Img_i82 0,833 37,022 0,000 SP_SP76 0,844 38,705 0,000
Img_i83 0,760 18,214 0,000 SU_Su77 0,684 12,343 0,000
Img_i84 0,824 29,243 0,000 SU_SU78 0,737 19,322 0,000
Img_i85 0,777 22,380 0,000 Sucesso SU_SU79 0,543 8,389 0,000
Imagem . Profissional

Img_i86 0,754 18,918 0,000 SU_SuU80 0,775 19,692 0,000
Img_i87 0,475 6,235 0,000 SU_Su81 0,873 57,863 0,000

Img_i88 0,551 7,804 0,000

Img_i89 0,885 56,663 0,000

Observa-se no Quadro 11 que existem quinze indicadores que apresentam valores inferiores
ao limite de referéncia de 0,7 (Img_i87-0,475; Rec_L95-0,529; SU_SU79-0,543; FRMC_F32-
0,547; Img_i88-0,551; RP_RP69-0,552; RP_RP64-0,565; FRMC_F35-0,572; FRMC_F33-0,588;
SP_SP72-0,595; RP_RP68-0,599; FRMS_SF57-0,633; SU_SU77-0,684; FRMS_SF59-0,687;
FRMS_SF58-0,711). No entanto, como referenciam Hair et al. (2014) e Chin (1998), um
loading de pelo menos 0,6 pode ser aceitavel se, no mesmo bloco, existirem indicadores
adicionais como base de comparacao, valor que se assume como referéncia para o tratamento

dos resultados do estudo que se apresenta.

Onze indicadores (Img_i87-0,475; Rec_L95-0,529; SU_SU79-0,543; FRMC_F32-0,547; Img_i88-
0,551; RP_RP69-0,552; RP_RP64-0,565; FRMC_F35-0,572; FRMC_F33-0,588; SP_SP72-0,595;
RP_RP68-0,599) tém um valor inferior a 0,6. Nestes casos Hair et al. (2014) sugerem que os
itens nao devem ser considerados e devem ser removidos. Baseado nas recomendacOes
referidas procedeu-se a eliminacdo dos indicadores, havendo o cuidado de manter o equilibrio
entre o niumero de indicadores que representam os respetivos constructos de forma a nao
haver grandes discrepancias entre os mesmos. Assim, foram retirados os loadings com valor
inferior a 0,6 e procedeu-se novamente ao calculo dos resultados conforme adiante se mostra
no Quadro 12.
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Quadro 12 - Resultados das Medidas de Fiabilidade, Consisténcia Interna, Validade Convergente e

Discriminante

Modelo de medigao

Confiabilidade de

P Validade Discriminante
Consisténcia Interna

Validade Convergente

Heterotrait
Constructo Indicador ! Average Cronbach's Composite Tfozg:rr;';tr.:‘nf
e o me O DI e S
>0.7 0.60 - 0.90 intervalo de
(AVE)> 0.5 confianga nao
inclui 1
FRMC_F34 0,737 18,317 0,000
FRMC_F36 0,831 37,944 0,000
Formago FRMC_F37 0,707 20,037 0,000
Académica  TRMC_F38 0,778 21,883 0,000 0,607 0,891 0,915 0,779
FRMC_F39 0,765 22,838 0,000
FRMC_F40 0,738 19,018 0,000
FRMC_F41 0,810 39,378 0,000
FRMS_SF53 0,772 22,856 0,000
FRMS_SF54 0,733 17,007 0,000
FRMS_SF55 0,820 30,525 0,000
Satisfacs FRMS_SF56 0,701 17,276 0,000
Istagao com  ppys SF57 0,633 12,631 0,000 :
Aformacde FRMSSFSS 0,711 15455 0,000 O 0913 0,930 0732 o
FRMS_SF59 0,687 16,007 0,000
FRMS_SF60 0,789 28,877 0,000
FRMS_SF61 0,805 28,191 0,000
FRMS_SF62 0,878 52,163 0,000
Img_i82 0,833 37,022 0,000
Img_i83 0,760 18,214 0,000
Imagem ::::::‘5‘ 8;%‘7‘ ggggg gjggg 0,679 0,905 0,927 0,824 sim
Img_i86 0,754 18,918 0,000
Img_i89 0,885 56,663 0,000
Lealdade Ret_L92 0,872 34,977 0,000 ;
Retorno Ret_L96 0,897 42,036 0,000 0,782 0,722 0,878 0,884 o
Rec_L91 0,836 30,254 0,000
Lealdade Rec_L100 0,829 28,246 0,000 )
Recomendacio Rec_L97 0,888 46,667 0,000 0,780 0,929 0,947 0,883 sim
Rec_L98 0,900 45,126 0,000
Rec_L99 0,922 69,833 0,000
RP_RP65 0,730 19,518 0,000
Realizagio  RP_RP66 0,880 51,775 0,000 .
Profissional  RP_RP67 0825 34180 o000 70 087 0,915 0,854 sim
RP_RP70 0,843 39,599 0,000
SP_SP71 0,882 48,169 0,000
Satisfagio SP_SP73 0,881 48,403 0,000 )
Profissional  SP—SP74 0,726 16,300 0,000 0,734 0,908 0,932 0,857 sim
SP_SP75 0,907 74,769 0,000
SP_SP76 0,844 38,705 0,000
SU_su77 0,684 12,343 0,000
Sucesso SU_su78 0,737 19,322 0,000 :
Profissional  SU_SUSO 0775 19,692 o000 60T 0781 0.8% 0,775 s
SU_SU81 0,873 57,863 0,000

Para avaliar a consisténcia interna, aplicou-se o teste estatistico Alfa de Cronbach, como ja
foi mencionado e cujos valores podem ser analisados nos Quadros 3 e 12. Contudo, autores
como Hair et al. (2014); Hair, Ringle & Sarstedt (2011); Henseler, Ringle & Sinkovics (2009);
Chin (1998); Fornell & Larcker (1981) sugerem a aplicacao do Coeficiente de Fiabilidade
Composta, por ser mais adequado a analise estatistica com PLS. Este coeficiente deve
apresentar um valor superior a 0,7 (Hair et al., 2014). Os indicadores que compartilham a
medicao do mesmo constructo representam as manifestacoes do mesmo (Duarte, 2005). No

Quadro 12, verifica-se que todos os constructos apresentam valores superiores ao valor de
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referéncia (0,7), variando entre $=0,856 e [(=0,947 o que mostra que os indicadores

pertencentes a um constructo medem esse mesmo constructo.

Todos os indicadores sao significativos para um nivel de significancia de 0,05 como
demonstrado na coluna p-value associados aos t-value obtidos através de bootstrapping
(Quadro 12).

Posteriormente a avaliacdo da fiabilidade das medidas, procedeu-se a analise da validade
convergente, que avalia o grau de diferenciacao dos constructos em estudo (Henseler,
Hubona & Ray, 2016; Hair et al., 2014; Duarte, 2005). Para tal, recorreu-se a analise da
variancia média extraida (AVE), como é sugerido por Fornell & Larcker (1981). Os constructos
devem apresentar um valor superior ao valor de referéncia (0,5), o que se verifica para todos

os constructos, confirmando-se a validade convergente (Quadro 12).

Quadro 13 - Resultados da Matriz de Loadings e Cross-loadings

Constructo  Indicadores Forrqagéo Imagem Lealdade Lealdade Realizacao Satisfacdo Satisfacdo  Sucesso
Académica Recomendacao Retorno Profissional Formacgao Profissional Profissional
FRMC_F34 0,706 0,279 0,321 0,286 0,199 0,516 0,205 0,161
FRMC_F36 0,847 0,425 0,431 0,364 0,291 0,686 0,298 0,247
Formagdio FRMC_F37 0,748 0,265 0,386 0,269 0,336 0,536 0,336 0,213
Aondbniny  FRMC_F38 0,792 0,370 0,387 0,331 0,183 0,562 0,213 0,163
FRMC_F39 0,769 0,245 0,354 0,251 0,202 0,487 0,170 0,221
FRMC_F40 0,750 0,371 0,376 0,332 0,104 0,473 0,139 0,087
FRMC_F41 0,831 0,309 0,446 0,348 0,311 0,679 0,296 0,229
FRMS_SF53 0,548 0,409 0,502 0,328 0,228 0,772 0,253 0,196
FRMS_SF54 0,475 0,401 0,467 0,280 0,110 0,733 0,161 0,167
FRMS_SF55 0,571 0,383 0,516 0,344 0,330 0,819 0,315 0,256
Satisfagso com FRMS_SF56 0,460 0,320 0,590 0,402 0,228 0,701 0,182 0,210
a Formagéio FRMS_SF57 0,469 0,303 0,400 0,332 0,185 0,633 0,173 0,148
Académica FRMS_SF58 0,505 0,318 0,463 0,358 0,191 0,712 0,243 0,198
FRMS_SF59 0,461 0,245 0,427 0,260 0,244 0,687 0,242 0,203
FRMS_SF60 0,604 0,358 0,419 0,363 0,237 0,790 0,253 0,188
FRMS_SF61 0,718 0,384 0,492 0,415 0,351 0,806 0,296 0,225
FRMS_SF62 0,662 0,411 0,641 0,433 0,337 0,878 0,319 0,221
Img_i82 0,398 0,847 0,528 0,420 0,153 0,471 0,154 0,085
Img_i83 0,332 0,790 0,453 0,336 0,092 0,403 0,122 0,116
Imagem Img_i84 0,309 0,850 0,318 0,449 0,037 0,347 0,091 0,021
Img_i85 0,295 0,786 0,275 0,329 0,104 0,273 0,130 0,031
Img_i86 0,341 0,782 0,313 0,394 0,178 0,345 0,214 0,090
Img_i89 0,378 0,882 0,411 0,428 0,118 0,439 0,176 0,136
Lealdade Ret_L92 0,378 0,403 0,422 0,874 0,047 0,389 0,077 0,007
Retorno Ret_L96 0,338 0,443 0,564 0,894 0,189 0,441 0,202 0,112
Rec_L91 0,473 0,420 0,842 0,568 0,199 0,621 0,220 0,165
Lealdage  Rec-L100 0,390 0,399 0,843 0,425 0,217 0,485 0,181 0,145
Recomendagdio Rec_L97 0,433 0,420 0,900 0,503 0,122 0,547 0,118 0,098
Rec_L98 0,458 0,376 0,900 0,468 0,298 0,657 0,285 0,251
Rec_L99 0,440 0,494 0,928 0,502 0,215 0,563 0,204 0,168
RP_RP65 0,230 0,064 0,209 0,094 0,752 0,292 0,562 0,533
Realizagdo  RP_RP66 0,245 0,092 0,189 0,107 0,926 0,279 0,808 0,702
Profissional RP_RP67 0,246 0,163 0,234 0,158 0,843 0,276 0,697 0,616
RP_RP70 0,316 0,152 0,197 0,108 0,886 0,290 0,776 0,661
SP_SP71 0,315 0,126 0,224 0,179 0,799 0,323 0,896 0,693
Satisfagéio SP_SP73 0,261 0,161 0,195 0,101 0,711 0,282 0,868 0,654
Profissional SP_SP74 0,151 0,126 0,116 0,070 0,567 0,169 0,731 0,582
SP_SP75 0,274 0,178 0,252 0,143 0,786 0,316 0,920 0,699
SP_SP76 0,300 0,179 0,183 0,176 0,707 0,283 0,856 0,661
SU_Su77 0,269 0,068 0,211 0,110 0,381 0,237 0,374 0,658
Sucesso SU_Su78 0,165 0,063 0,058 0,053 0,544 0,156 0,596 0,772
Profissional ~ SU_SU80 0,069 0,012 0,053 -0,093 0,515 0,121 0,507 0,768
SU_Su81 0,261 0,142 0,253 0,129 0,760 0,300 0,798 0,885

E aconselhadvel, igualmente, observar a matriz de loadings e cross-loadings de forma a
verificar a contribuicao destes indicadores noutros constructos ou se outros contribuem de

forma mais elevada para o constructo onde o indicador contribui deficitariamente (Duarte,
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2005). Pela analise do Quadro 13 observa-se que todos os loadings dos indicadores de cada
constructo sao superiores a qualquer outro, confirmando assim que os constructos sao
distintos entre si, o que é fundamentado pelas indicacbes de Henseler, Ringle & Sinkovics
(2009).

Aplicou-se, também, a analise Heterotrait-monotrait ratio of correlations (HTMT) de forma a
confirmar a validade discriminante do modelo, conforme o sugerido por Henseler, Ringle &
Sarstedt (2016). O Quadro 14 mostra que os valores de HTMT estao abaixo do valor de

referéncia de 0,90 o que confirma a validade discriminante.

Quadro 14 - Resultados de Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Satisfacao

Heterotrait-Monotrait Ratio Form,ag'éo Imagem Lealdade . Lealdade Rea!izggéo Formacao Sat{sfggéo Su_ce_sso
(HTMT) Académica Recomendacao Retorno Profissional Académica Profissional  Profissional
Formacao Académica

Imagem 0,458

Lealdade Retorno 0,543 0,507

Lealdade Recomendacéo 0,500 0,588 0,678

Sucesso Profissional 0,338 0,154 0,268 0,168

Satisfacdo Formacao Académica 0,795 0,504 0,702 0,573 0,365

Satisfacdo Profissional 0,332 0,198 0,243 0,194 0,930 0,349

Realizacao Profissional 0,292 0,118 0,215 0,164 0,855 0,310 0,871

Verificados os resultados da analise ao modelo de medicdo que confirmaram a adequacédo do
mesmo, procedeu-se a analise do modelo estrutural e da significancia estatistica das relacoes

entre os constructos.

5.4.2. Modelo Estrutural (Inner model)

Para verificar a consisténcia, a validade e a adequacdo a realidade do modelo estrutural,
analisaram-se as relacoes de dependéncia entre os constructos que compdéem o modelo em
estudo, bem como a capacidade preditiva do mesmo (Henseler, Hubona & Ray, 2016; Hair et
al., 2014; Duarte, 2005). Assim, procedeu-se a analise de colineariedade entre as variaveis
latentes do modelo estrutural, uma vez que este é baseado na técnica de regressdao Ordinary
Least Squares (OLS) de cada variavel latente no seu constructo precedente. Verificou-se se o
processo de estimacdo envolvia niveis significativos de colinearidade de modo a evitar
enviesamentos no valor das trajetorias. Adotou-se o Variance Inflation Factor (VIF) como
medida para verificar a existéncia de colineariedade tendo em conta o valor de referéncia
recomendado por Hair, Ringle & Sarstedt (2011), isto &, os valores superiores a 5 sao

considerados como indicadores de existéncia de colineariedade.
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Quadro 15 - Resultado da Analise de Colineariedade

Collinearity Statistics - Formla(;.éo Imagem Lealdade ) Lealdade Rea}izgcéo ii?ggggg Satlisfgt;éo Supefsso
Inner Values (VIF) Académica Recomendacao Retorno Profissional Académica Profissional Profissional
Formacao Académica 1,000 2,212 2,212 1,304

Imagem 1,305 1,305 1,218

Lealdade Retorno

Lealdade Recomendacao

Sucesso Profissional 2,206 1,000
Satisfacdo Formacao Académica 2,362 2,362

Satisfacdo Profissional 1,000 1,134 1,134 1,110

Realizacdo Profissional 2,206

Pela observacao do Quadro 15 podemos afirmar que nao existem problemas de
multicolinearidade entre os constructos uma vez que os valores de VIF sao muito inferiores a
5, valor de referéncia® que conforme sugerem Hair et al. (1998; 2011), indica auséncia de

multicolinearidade.

No modelo estrutural em estudo existem dezasseis coeficientes estruturais/trajetorias (path
coefficient), ou efeitos diretos entre constructos, que representam as hipoteses a testar.
Analisaram-se os valores destas trajetorias e a sua significancia estatistica de forma a
confirmar se as hipoteses previamente estabelecidas eram suportadas pelos resultados
(Henseler, Hubona & Ray, 2016; Hair et al., 2014). Os valores proximos ou iguaisa 1 (-1 a 1)
representam uma forte relacao entre os constructos, definindo uma trajetéria robusta, quer

positiva, quer negativa (Henseler, Hubona & Ray, 2016; Hair et al., 2014).

Pela observacao da Figura 11, que representa o modelo estrutural com os resultados das
relacoes entre os constructos, verifica-se que das dezasseis hipoteses colocadas neste estudo,
apenas quatro nao sao suportadas pelos resultados (H2 - A formacao académica contribui para
o comportamento de lealdade pela recomendacao (B = 0,004; t = 0,047; p = 0,962); H3 - A
formacao académica contribui para o retorno a IES (8 = 0,077; t = 0,868; p = 0,386) ; H13 - A
satisfacao profissional contribui para o comportamento de lealdade de recomendacao (8 =
0,013; t =0,234; p=0,815)e; H14 - A satisfacao profissional contribui para o
comportamento de lealdade pelo retorno (8 = —0,008; t = 0,125; p = 0,900).

SLvir igual a 1 indica a auséncia de multicolineariedade; o valor maximo é de 10 proposto por Hair et
al., (1998) ou um limite maximo mais conservador de 4 (Chica Olmo & Frias Jamilena, 2000).
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Comportamento
de Lealdade
pelo Retorno

HZ - 0,004 (0,047)

FI1 - 0,420 (4,440)

o
4 - 0,620 (13,414
Formagao

Académica

Satisfacao com
a Formagdo
Académica

Comportamento
de Lealdade
pela
Recomendacio

H13 - 0.013 (0,243)

H3 - 0,077 (0,868)

Satisfagio
Profissional

Realizagdo H8 - 0,599 (11,789) S

Profissional

Profissional

Figura 11 - Resultados do Modelo Estrutural

Os valores mais elevados correspondem a relacoes positivas significantes, a saber: H9 - A
realizacao profissional contribui para a satisfacao profissional (8 = 0,739; t = 25,962; p =
0,000); H4-A formacao académica contribui para a satisfacdo com essa formacdo académica

(B =0,620; t =13,414; p = 0,000); HB8-A realizacao profissional colabora no sucesso
profissional (8 = 0,599; t = 11,789; p = 0,000).

Além dos efeitos diretos deve observar-se, também, o impacto dos efeitos indiretos que
representam os efeitos colaterais de um constructo e as influéncias indiretas decorrentes das
relacbes que mantém com os outros constructos. A soma do efeito direto com o indireto da
origem ao efeito total. A analise dos efeitos totais € particularmente importante na
exploracao dos diferentes impactos que um constructo tem noutro dependendo das variaveis
moderadoras que compdem a sua trajetoria (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2016; Hair et al.,

2014; Duarte, 2005). Estes efeitos sao apresentados no Quadro 16.
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Quadro 16 - Efeitos Diretos, Indiretos e Totais
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Para determinar a capacidade explicativa do modelo foi analisado o Coefficient of
Determination R square (R?), que indica a parte da variancia dos constructos dependentes
que ¢é explicada pelos constructos seus preditores. De acordo com este critério, quanto maior
o valor do R? associado a cada constructo dependente, tanto melhor sera o modelo proposto
(Hair et al. 2014). Deve-se considerar resultados de 0,75 como substancial, de 0,50 como

moderado e 0,25 como fraco, segundo a indicacao de Hair et al. (2014).

No Quadro 17 apresenta-se o coeficiente R? associado a cada constructo. Os valores associados
a cada constructo dependente sugerem que a capacidade do modelo é substancial. A
variancia da satisfacdo profissional é explicada em 75,4% (0,754). Os restantes constructos
tém resultados bastante aceitaveis entre 0,176 (fraco) a 0,577 (moderado). Destes, realca-se
os valores encontrados para a satisfacao com a formacao académica (0,577), para a lealdade
pela recomendacao (0,467) e para a lealdade pelo retorno (0,309) por serem constructos

chave neste estudo. Os resultados sao demonstrativos que o modelo em estudo tem mérito.

Quadro 17 - Resultados Variancia Explicada - R?

Inter\(alo de
t value S;i)gvg.lgse confianca

Constructo R Square 2.5% 97.5%
Formacgao Académica 0,096 2,445 0,015 0,035 0,184
Imagem 0,176 3,715 0,000 0,088 0,280
Lealdade Retorno 0,309 5,987 0,000 0,223 0,418
Lealdade Recomendacao 0,467 7,954 0,000 0,354 0,580
Sucesso Profissional 0,547 12,958 0,000 0,466 0,629
Satisfacdo com a Formacao Académica 0,577 14,254 0,000 0,502 0,657
Satisfacao Profissional 0,754 27,414 0,000 0,700 0,808

Realizacéo Profissional | | [ [ |

A analise do Path coefficients e do R square (R?) podem ser complementadas com as f Square
Effect Size (f?) e Predictive Relevance de acordo com as recomendacdes de Henseler, Hubona
& Ray (2016) e Hair et al. (2014). Seguindo esta recomendacao, analisaram-se os valores de
f?, que indica se um constructo omisso tem impacto no constructo endogeno. Os valores de
referéncia desta medida, indicados por J. Cohen (1988), sao <0,02; >0,15 e >0,35 o que
representa um impacto pequeno, médio ou grande na variavel exogena latente. Valores
menores que 0,02 indicam que nao ha impacto. No Quadro 18 verifica-se que das dezasseis
relacoes do modelo, quatro nao tém qualquer impacto (0,000 - 0,004); seis tém um impacto
pequeno (0,021 - 0,116); trés apresentam um impacto médio (0,196 - 0,237) e outras duas

apresentam um grande impacto (0,661 - 0,697).

132



Capitulo 5. Resultados

Quadro 18 - Resultados fZ Effect size

Intervalo de
p value

t value : confianca

f Square sig 0.05 2.5% 97.5%

Imagem 0,214 2,924 0,004 0,096 0,388

Formlagfao > Lealdade recomendacao 0,000 0,001 0,999 0,000 0,032

Académica Lealdade retorno 0,004 0,338 0,736 0,000 0,039

Satisfacao Formacao 0,697 4,423 0,000 0,459 1,071

Lealdade recomendacao 0,067 1,722 0,086 0,015 0,165

Imagem => Lealdade retorno 0,116 1,944 0,052 0,035 0,256

Satisfacao Formacao 0,071 1,639 0,102 0,014 0,172

Realizacao Sucesso Profissional 0,661 4,120 0,000 0,407 1,023

Profissional Satisfacao Profissional 1,206 5,574 0,000 0,873 1,698

Satisfacao Lealdade recomendacao 0,237 2,692 0,007 0,106 0,419

com a >

Formacao Lealdade retorno 0,043 1,245 0,214 0,004 0,130
Académica

Formacao Académica 0,106 2,134 0,033 0,036 0,225

Satisfacdo =» Lealdade recomendacao 0,000 0,036 0,971 0,000 0,027

Profissional Lealdade retorno 0,000 0,011 0,992 0,000 0,024

Satisfacao Formacao 0,021 1,002 0,317 0,001 0,084

b SUCESSO 3 gatisfacao Profissional 0,19 2,685 0,008 0,086 0,372
rofissional

A analise Predictive Relevance (Stone-Geisser’s Q?) € um procedimento aplicado em
constructos endogenos com medidas reflexivas. Recorreu-se a técnica blindfolding para
determinar a distancia omissa especifica de forma a avaliar a relevancia preditiva do modelo.
Segundo a indicacao de Chin (2010) e Henseler et al. (2009) os valores de referéncia indicados
sao: se @ > 0 para uma variavel latente endodgena reflexiva, a trajetoria tem relevancia
preditiva para o constructo dependente, se Q? < 0, entdo nao ha relevancia preditiva. Da
observacao dos resultados no Quadro 19 constata-se que todos os constructos tém relevancia

preditiva.

Quadro 19 - Resultados Q? Preditive Relevance®?

Predictive Relevance Q2
Formacao Académica 0,055
Imagem 0,115
Lealdade Retorno 0,352
Lealdade Recomendacao 0,221
Sucesso Profissional |
Satisfacdo com a Formacao Académica 0,323
Satisfacao Profissional 0,547
Realizacao Profissional 0,315

No Quadro 20 verificam-se os resultados da aplicacao da medida de ajustamento do modelo

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) - como sugerido por Henseler, Hubona & Ray

52 Para aplicar a técnica de blindfolding a distancia omissa (necessaria para calcular a medida) deve ser
entre 5 e 10 e que o nimero valido de observacoes dividido pela distancia omissa nao resulta num
numero inteiro (Ringle, Sarstedt & Straub, 2012; Chin, 2010). Utilizou-se o valor de nove.
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(2016). Esta medida analisa as discrepancias entre as correlacdes observadas e as correlacoes
implicitas do modelo, determinando assim a adequacao aproximada do modelo. Esta medida
foi introduzida por Henseler et al. (2014) para evitar especificacdes deficientes do modelo.
Esta definida como a diferenca entre a correlacdo observada e a matriz de correlacao
implicita do modelo, permitindo avaliar a magnitude média das discrepancias entre a
correlacado observada e a implicita como uma medida absoluta de critério de ajustamento do
modelo. O valor encontrado depende da utilizacdo técnica de Bootstrap para determinar a
probabilidade de obter uma discrepancia entre a matriz empirica e a matriz de correlacédo do
modelo implicito. Um modelo tem um bom ajustamento quando a diferenca entre a matriz de
correlacao empirica e a matriz de correlacao implicita do modelo a estudar é tdo reduzida
que pode ser imputada ao erro da amostra®*. O valor de zero (0,00) indica um ajustamento
perfeito. No entanto, e de acordo com as recomendacoes de Hair et al. (2014); Henseler et
al. (2014); Byrne (2008) um valor de SRMR menor que 0,05 indica um ajustamento aceitavel.
Numa abordagem conservadora, proposta por Hu & Bentler (1998,1999), valores menores que
0,08 indicam um bom ajustamento para modelos de PLS. No caso do modelo em estudo
(Quadro 20), pode considerar-se que o modelo tem ajustamento aceitavel, uma vez que o

valor de 0,068 é menor que esta ultima referéncia.

Quadro 20 - Resultado de SRMR - Model Fit

t value p value
) sig 0.05
Ajustamento do Modelo SRMR
Estimated Model 0,068 15,760 0,000

5.4.3. Efeito de Moderacao

Quando uma variavel moderadora afeta a forca de uma relacdo entre variaveis ou altera a
direcao dessa relacao, considera-se estar na presenca de um efeito moderador (Hair et al.
2014; Maroco, 2010).

Apesar de nao ter sido expresso nas hipoteses de trabalho formuladas na metodologia,
procurou-se conhecer os efeitos do sucesso académico como variavel moderadora de modo a
despistar eventuais efeitos de enviesamento ou efeitos nao previstos nos resultados. Foi
considerado como variavel moderadora sendo composta pelos indicadores S10Tmp_form
loading de 0,61; S8Media_Final loading de -0,59; S9Tmp_conc loading de 0,79.

Assim, pressupde-se a existéncia de efeito moderador do sucesso académico sobre a forca de
duas relacdes existentes no modelo: H10a - O sucesso académico modera a satisfacdo com a

formacao académica com o comportamento de lealdade pela recomendacdo e H10b - O

53 https://www.smartpls.com/documentation/fit
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sucesso académico modera a satisfacdo com a formacdo académica e o comportamento de

lealdade pelo retorno, conforme o indicado nas Figuras 12 e 13.

. N 0,104 (0,821)
Satisfacio com -0,029 (0,428) Comportamento Satisfacao com

Lealdade a Formagao
Recomendagao

Comportamento

Lealdade
Retorno

a Formagao

Sucesso
Académico

Sucesso
Académico

Figura 12 - Resultado do Efeito Moderador sobre Figura 13 - Resultado do Efeito Moderador sobre
a Lealdade pela Recomendacao a Lealdade pelo Retorno

Comparando os valores dos coeficientes das trajetorias sem o impacto do efeito moderador e
com o mesmo, pode observar-se que a H10a vé a sua direcdo alterada e H10b sofre uma
reducao na forca da relacao. Contudo, de acordo com o expresso no Quadro 21, estas
alteracoes nao se mostram estatisticamente significantes pelo que nao foram considerados os
resultados do efeito moderador do sucesso académico nas trajetorias da satisfacdo com a
formacao académica com a lealdade pela recomendacao (8 = —0,029; t = 0,428; p = 0,669) e
da satisfacdo com a formacdo académica com a lealdade pelo retorno (B =0,104; t =

0,821; p = 0,412).

Quadro 21 - Resultados do Efeito Moderador

Coeficiente  t value p value Resultado das

Moderagao Estrutural Hipoteses
satisfagao com .Forma(;ao SUC?SS.O Lealdade Recomendacdo  -0,029 0,428 0,669 Nao suportada
Académica Académico
Satisfacao com Formacao  Sucesso -
‘Académica Académico -ealdade Retorno 0,104 0,821 0,412 N&o suportada

Pela observacao do Quadro 22 verifica-se que dez coeficientes estruturais apresentam valores
aproximados ou superiores a 0,2 o que faz com que as respetivas trajetorias sejam
consideradas robustas, de acordo com o critério indicado por Hair et al. (2014) e Chin (1998).
Estas trajetorias sdo, também, estatisticamente significantes para um nivel de significancia
de 0,05.

Existem cinco relacdes que apresentam coeficientes estruturais superiores a 0,4 e com
significancia estatistica (H1; H3; H4; H8; H9; H10).

Quatro trajetorias (H2; H3; H13; H14) apresentam valores inferiores ao limite recomendado
por Hair et al. (2014:195), ou seja, t-value 1,96 e p-value 0,05. Por esta razao, as relacées H2
- A formacao académica contribui para o comportamento de lealdade pela recomendacao

(8 =0,004; t =0,047; p=0,962)e a H3 - A formacdo académica contribui para o

54 Considera-se o valor de p=0.05 como o limite para avaliar se a relacéo é significativa ou ndo; baseado numa
amostra de 5000 em bootstrap.
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comportamento de lealdade pelo retorno a IES g =0,077; t = 0,868; p = 0,386)a H13 - A

cao B =
para o

5

fissional contribui para o comportamento de lealdade pela recomenda

ao pro

5

0,013; t =0,234, p=10,815) e a H14

satisfac

contribui

fissional

ao pro

5

A satisfac

comportamento de lealdade pelo retorno g =0,008; t = 0,125; p = 0,900) nao podem ser

consideradas robustas, nem estatisticamente significantes, isto é os resultados nao suportam

, devendo as hipdteses serem rejeitadas.

5

estas relacoes

Quadro 22 - Resultado do Teste de Hipoteses®

Jeuotsstjoid
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0,05

5 Two tail test 1,96 significant level p
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5.5. Interpretacao e Discussao das RelacOes entre

Constructos

Depois de ter sido avaliado o modelo conceptual construido com base no quadro teorico e ja
referenciado no capitulo da metodologia, analisa-se e discute-se agora em detalhe os
resultados das hipoteses de investigacdo, através da avaliacdo dos coeficientes estruturais
associados as relacdes entre os constructos do modelo em estudo. Desta forma, analisa-se e
interpreta-se a significancia das relacdes entre os constructos que constituem as hipoteses de

investigacao.

5.5.1. Hipoteses Testadas e Rejeitadas

As hipdteses que relacionam a formacao académica com a lealdade pela recomendacao a H2
(B =0,004; t = 0,047; p =0,962) e pelo retorno a H3 (8 =0,077; t = 0,868; p = 0,386) nao
foram suportadas pelos resultados. Apesar destas hipoteses serem rejeitadas, verifica-se
através dos indirect effects que ha uma relacdo indireta entre os constructos formacao

académica e lealdade.

Analisando os resultados estatisticos encontrados para a H2 e para a H3, estes ndo sao
discordantes com os encontrados na caracterizacdo biografica, pois os alumni demonstraram,
através das suas respostas, comportamento de lealdade pela recomendacdo, mas estavam
menos disponiveis para retomar estudos superiores, retornando a mesma IES de formacéo
inicial, seja pela atualizacao de conhecimentos, seja pela continuacao de estudos (Thomas,
2011). Estes resultados para serem invertidos colocam grandes desafios ao processo
formativo, tendo em conta a complexidade dos varios contextos em que as IES estdo
inseridas. A resposta a estes desafios basear-se-a no estudo, na avaliacdo, na reflexdo sobre
os resultados obtidos e na consequente mudanca das praticas formativas, nomeadamente se
estas ndo estiverem a corresponder as expetativas dos alumni e as do mercado de trabalho.
Conforme o defendido por Pike (2006) a avaliacao entre as expetativas e o vivenciado
influencia a forma como os estudantes tomam decisdes futuras, o que podera ter
consequéncias nefastas para a sustentabilidade e competitividade das IES se essa avaliacdo

for negativa.

Interpreta-se igualmente o facto de os respondentes nao manifestarem opinides
comportamentais de lealdade pela recomendacao ou pelo retorno relacionadas com a
formacdo académica, possivelmente por ndao verem espelhadas nas questdes colocadas a sua
percecdo sobre os temas em analise, o que nado significa que tenham comportamentos hostis
em relacao a formacao académica conferida pela instituicdo. Para melhor interpretar a ndo
confirmacao das hipoteses H2 e H3, ou seja as relacdes entre a formacdo académica e a

lealdade pela recomendacdo e pelo retorno, pode colocar-se como hipotese explicativa
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existir, embora sem significancia estatistica, um efeito de mediacdo através do sucesso

académico, que seria necessario aprofundar com novos testes.

Contrastando-se os resultados obtidos com a literatura onde é defendido que a avaliacao da
formacao académica pode ser resultante ndo s6 do ensino fornecido, mas também dos apoios
a formacao (Schlesinger et al., 2015; Yeo & Li 2012; Beerli et al., 2002; Nguyen & Leblanc,
2001), coloca-se como hipdtese a testar se este resultado esta relacionado com o servico
central (ensino) e/ou com a insatisfacdo com os servicos de apoio periféricos e aumentados
sendo que, talvez, o funcionamento destes impecam a lealdade pela recomendacao e/ou o a

lealdade pelo retorno a instituicao de formacao.

Na globalidade, estes resultados podem indiciar a necessidade de testar novamente o modelo
introduzindo as variaveis conforme o acima hipotetizado, bem como aferir os itens do
inquérito por questionario associados ao constructo da formacdo académica ou reavaliar o
tipo de instrumento de recolha de dados de modo a ser mais adequado para medir esta

relacao investigada.

No seguimento das hipoteses testadas, mas nao suportadas pelos resultados, e no que
respeita as hipoteses H13 (8 = 0,013; t = 0,234; p = 0,815) e a H14 (8 = 0,008; t = 0,125; p =
0,900) que diziam respeito respetivamente se a satisfacdo profissional contribuia para a
lealdade pela recomendacado e pelo retorno pretendia-se responder, com fundamento
estatistico significativo, a quarta sub-questdo de investigacdao (iv) Qual o impacto da
satisfacdo profissional no comportamento de lealdade? Como as hipoteses subjacentes a esta
sub-questao nao foram suportadas estatisticamente nao se verificou impacto na relacédo entre
a satisfacao profissional e o comportamento de lealdade, sendo por essa razdo a resposta a

sub-questao negativa.

Na caracterizacdo biografica onde se questionava qual a situacdo ocupacional dos alumni
verificou-se que a satisfacao com a atual atividade profissional era o item que recolhia o
menor valor percentual, o que poderia indiciar os resultados estatisticos obtidos relativos a
H13 e a H14.

Como nao foi encontrado na literatura qualquer referéncia a relacdo entre satisfacdo
profissional e lealdade com a instituicao formadora, coloca-se a possibilidade explicativa de
os resultados encontrados serem devidos aos respondentes nao se sentirem suficientemente
impelidos a promover o comportamento de lealdade por ter decorrido pouco tempo apds a

formacao académica ou apds o inicio do exercicio da atividade profissional.

Note-se que o facto das hipoteses H2; H3; H13; H14 serem rejeitadas significa que a formacao
académica e a satisfacdo profissional, so por si, podem nao se traduzir em comportamento de

lealdade, seja pela recomendacao, seja pelo retorno.
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5.5.2. Hipoteses Validadas Estatisticamente

Explicitados os procedimentos e expurgadas as relacées sem robustez, procede-se a analise e

interpretacao dos resultados das hipoteses suportadas pelos resultados no modelo proposto.

A partir do constructo formacdo académica formularam-se quatro hipdteses, sendo que as
hipéteses H2 e H3, como ja se referiu, nao foram suportadas estatisticamente pelos

resultados:

Hipotese 1 - A formacdo académica contribui para a imagem da IES (B = 0,420; t = 7,740; p =

0,000)

Hipotese 4 - A formacao académica contribui para a satisfacdo com a formacao académica
(B =0,620; t = 13,414; p = 0,000)

A hipotese H1 - A formacao académica contribui para a imagem da IES apresenta um
coeficiente estrutural entre o constructo formacao académica e o constructo imagem de g =
0,420 (t = 7,740; p = 0,000), o que se considera uma relacao robusta, pelo que se aceita a
hipétese de que a formacdo académica contribui para a imagem da IES. Interpreta-se este
resultado considerando que quanto melhor for a percecdo retida da formacdo académica

ministrada melhor sera a Imagem da IES.

Os indicadores mais valorizados pelos respondentes para a validacdo desta hipotese foram a
adequacdo as necessidades do mercado de trabalho que apresentou o maior loading com
0,831, a contribuicao da formacdo académica para a preparacao da profissao (loading 0,810),
a preparac¢ao no curso para o mercado de trabalho (loading 0,805), bem como a adequacao da
formacao as funcdes desempenhadas (loading 0,707). E de realcar que os resultados apontam
que a relacdo entre a formacdo e a imagem esta associada ao futuro profissional,
nomeadamente com a ligacdo da formacdo ao mercado do trabalho, a preparacdo para o

desempenho da profissao e as funcdes profissionais.

Estes resultados parecem mostrar que as IES proporcionaram experiéncias formativas durante
o percurso académico dos alumni de acordo com as expetativas destes e das necessidades do
mercado de trabalho o que é concordante com evidéncias reportadas por Abdullah (2006). As
experiéncias gratificantes vivenciadas, quer na formacdo académica, quer na atividade
profissional levam a que os individuos se sintam competentes e bem sucedidos no
desempenho do seu trabalho como é evidenciado por Hall & Chandler (2004) e,
consequentemente, contribuam para formar uma boa imagem da instituicao de formacao.
Para além da formacao académica promovida pela IES infere-se, pela analise dos valores dos
loading mais valorizados, que houve, da parte dos alumni, nao s6 adaptacdo a atividade

profissional, mas também a capacidade daqueles para conjugar as competéncias pessoais e
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profissionais adequadas ao desempenho da funcao, tal como preconiza a teoria de Dawis,
England & Lofquist (1964).

A hipotese H4 - A formacdo académica contribui para a satisfacdo com a formacao é
igualmente validada estatisticamente com o coeficiente estrutural encontrado de g =
0,620 (t = 13,414; p = 0,000), sendo este o segundo valor mais elevado das relacoes
existentes no modelo em estudo. Os alumni valorizaram o relacionamento do conhecimento e
das competéncias das varias areas da formacao académica (loading 0,778), o desenvolvimento
da capacidade de analise e de reflexdo (loading 0,765) e a promocao das competéncias
profissionais (loading 0,737). Mais uma vez se denota que a satisfacao com a formacao
académica se manifesta na ligacdo com a profissdo, com a expetativa de que a formacéo
académica ira ajudar a carreira profissional, quer pela organizacado articulada de varias areas
do conhecimento, quer pelo desenvolvimento de competéncias subjacentes a atividade
profissional como a analise e a reflexao. Efetivamente, estes resultados estdo de acordo com
DeShields et al. (2005) que afirmam que a experiéncia formativa é composta pelo
desenvolvimento de aprendizagens pessoais, de resolucao de problemas, de competéncias e,
também, pelas expetativas de que o curso auxiliara a carreira profissional dos individuos. Os
resultados mostram ter havido na formacdo académica preparacdo para a atividade
profissional associadas a experiéncias formativas positivas as quais sao determinantes da
satisfacdo com a formacdo académica (Sojkin et al., 2012), tal como o resultante dessa
aprendizagem tem um efeito muito forte sobre a satisfacdo com a formacao académica, como

é referenciado na literatura por Frye (1999).
O constructo imagem tem associado trés hipoteses:

Hipotese 5 - A imagem da IES influencia o comportamento de lealdade pelo retorno a IES (8 =

0,216; t = 3,718; p = 0,000)

Hipotese 6 - A imagem da IES influencia o comportamento de lealdade pela recomendacao
(B = 0,324; t = 4,544; p = 0,000)

Hipotese 7 - A imagem da IES influencia a satisfacdo com a formacado académica (B =

0,192; t = 3,407; p = 0,001)

De acordo com os resultados as trés hipoteses deste constructo sdo suportadas
estatisticamente. As duas hipdteses que refletem a relacdo da imagem com o comportamento
de lealdade: H5 - A imagem da IES influencia o comportamento de lealdade pelo retorno a IES
(B =0,216; t =3,718; p = 0,000) e H6 - A imagem da IES influencia o comportamento de
lealdade pela recomendacao (B = 0,324; t = 4,544; p = 0,000) respondem a terceira (iii) sub-
questdao de investigacao confirmando que a imagem da IES tem um forte impacto no

comportamento de lealdade, nas vertentes de recomendacao e de retorno.
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Os resultados estao de acordo com as indicacoes referidas na literatura, nomeadamente com
os estudos desenvolvidos por Brown & Mazzarol (2009), uma vez que a imagem constitui um
fator-chave por ser um constructo antecedente da percecao de valor, da satisfacao e da

lealdade.

Em relacdo a imagem, os indicadores extraidos apresentam resultados elevados. As
Instituicées de Ensino Superior, foram consideradas na globalidade como tendo uma boa
imagem junto dos seus publicos (loading 0,885), bem como para o proprio (loading 0,833),
para os amigos (loading 0,824) e para a familia (loading 0,760) valores que permitem inferir
que a IES frequentada era considerada como tendo, globalmente, uma boa imagem. Estes
resultados estdao de acordo com a literatura consultada. Casidy (2014) reforca o valor da
imagem para se verificar o comportamento de lealdade argumentando que a imagem das IES
podera ter um impacto positivo no desejo de prosseguir estudos na mesma instituicdo, bem
como de partilhar a sua experiéncia positiva com outros potenciando comportamento de

lealdade pelo retorno e pela recomendacao.

Os resultados da investigacdo vém confirmar a existéncia de uma forte interacdo entre a
imagem institucional e a lealdade o que é concordante com as conclusdes de Hemsley-Brown
& Oplatka (2006) e de MacMillan et al. (2005). Uma imagem atrativa conduz a uma IES bem

conceituada pelos publicos alvo tornando-se um elemento estruturante da lealdade.

Coloca-se, ainda, como plausivel a suposicao de que o facto de os alumni deterem
globalmente uma boa imagem da sua instituicao, significar que avaliaram a instituicao em
diversos aspetos conferindo-lhes uma melhor compreensao sobre o servico, a qual se traduz

numa elevada intencao de lealdade, conforme referem Lee-Kelley, Davies & Kangis (2002).

A hipotese H7 - A imagem da IES influencia a satisfacdo com a formacao académica com um
coeficiente estrutural de p =0,192 (t =3,407; p =0,001) é validada estatisticamente
respondendo afirmativamente a segunda (ii) sub-questao de investigacdo A imagem da IES

influencia a satisfac@o com a formacdo académica?

Pela revisao da literatura efetuada esperava-se um valor de impacto maior pois, era
considerado unanimemente por varios autores (e.g. Cassel & Eklof, 2001; Eskildsen et
al.,1999; Clow et al.,1997) que a imagem institucional influencia a satisfacao com a formacao
académica. Apesar do grau do impacto nao ter sido o esperado, os resultados confirmam que
a imagem da IES percecionada pelos alumni tem impacto na satisfacdo com a formacao
académica. Os indicadores sobre o constructo imagem tém resultados robustos permitindo
concluir que as IES em estudo sao reconhecidas pelos empregadores por ter uma boa imagem
(loading 0,777) e pela sociedade como sendo uma boa Instituicao de Ensino Superior (loading

0,754). Assim, a sociedade corrobora a opiniao dos empregadores, aspeto muito importante
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segundo Lee-Kelley et al. (2002) para o fortalecimento do reconhecimento social da

instituicao.

O facto de a instituicao ser reconhecida positivamente pelos empregadores e pela sociedade,
pode significar melhores oportunidades de emprego para os alumni dessa instituicao, segundo
Rojas-Méndez et al. (2009). De igual modo, o reconhecimento social da instituicao, pode ser
um fator de diferenciacao para a captacao de novos estudantes e por via da satisfacao com a
formacao académica dos seus alumni ser traduzivel em comportamento de lealdade pelo
retorno ou pela recomendacao, como se verificou aquando da construcdao do quadro teorico
(Nesset & Helgesen, 2009; Helgesen & Nesset, 2007a; 2007b), onde era afirmado que a

satisfacdo com a formacdo académica esta positivamente relacionada com a lealdade.

Na caracterizacao biografica ja tinha sido referido pelos alumni que globalmente a sua
satisfacdo com a formacao académica estava ligada com a imagem institucional da instituicdo
o que confirma o que Palacio et al. (2002) concluiram dos seus estudos, encontrando
evidéncias de que a imagem institucional estava associada a satisfacdo com a formacao
académica. Estes resultados suportam a importancia da satisfacdo com a formacao académica
dos alumni, pois como referem Mainardes & Domingues (2010) sao os alumni satisfeitos com a
sua formacao académica que mais contribuem para a imagem e para a construcdo do

reconhecimento social das instituicoes.

O constructo realizacdo profissional da origem a duas hipoteses, ambas validadas

estatisticamente:

Hipétese 8 - A realizacdo profissional colabora no sucesso profissional (8 =0,599; t =
11,789; p = 0,000)

Hipotese 9 - A realizacao profissional contribui para a satisfacdo profissional (8 = 0,739; t =
25,962; p = 0,000)

A hipdtese H8 - A realizacao profissional colabora no sucesso profissional com um coeficiente
estrutural de f = 0,599 (t = 11,789; p = 0,000) é validada estatisticamente e os indicadores
demonstram que os alumni consideravam importante ter liberdade e autonomia no trabalho
(loading 0,730) e que atingir as metas estabelecidas pelos proprios os realizava
profissionalmente (loading 0,599) para atingirem os critérios de sucesso profissional. Estes
resultados parecem indiciar o que Silva (2015) defende ao afirmar que a satisfacao com o
status da carreira conduzia a realizacao profissional, o que segundo a teoria de Maslow
(1943), corresponde ao topo da satisfacao das necessidades. Os alumni sentiam que estavam
no caminho certo para atingir a meta que pretendiam, fazendo uma avaliacao positiva da
concretizacao dos seus objetivos, o que os conduzia a realizacdo profissional, o que esta de

acordo com o preconizado pela teoria das expetativas de Vroom (1967). Os respondentes
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pareciam alcancar os critérios do sucesso profissional como a valorizacdo, a
responsabilizacdo, o reconhecimento e as perspetivas de futuro, critérios esses, também
mencionados por Baruch (2006). Na caracterizacdo biografica foram encontrados resultados
concordantes com os agora encontrados, pois globalmente os respondentes consideraram que
tinham sucesso na carreira e se sentiam realizados profissionalmente. Também, o facto de se
ter verificado que a liberdade e a autonomia se constituiram como indicadores da realizacao
profissional coloca a hipotese de esta ser decorrente do processo de desenvolvimento pessoal
e profissional conferidos pela autonomia e pela autoformacao inerentes ao sucesso da
atividade profissional como é referenciado por Fisher (2010) e preconizado pela teoria da

maturidade desenvolvida por Argyris (1969).

A hipotese H9 - A realizacao profissional contribui para a satisfacao profissional, apresenta o
coeficiente estrutural de g = 0,739 (t = 25,962; p = 0,000), demonstrando assim a robustez

da relacao.

Os valores positivos dos indicadores desta hipotese sao gratificantes uma vez que os alumni
consideravam ter uma carreira coerente com os seus interesses, planos e capacidades
(loading 0,880), denotavam um sentimento generalizado de realizacao profissional (loading
0,843) e consideravam que o seu trabalho contribuia para terem uma vida com propdsito e
significado (loading 0,825). Os resultados indicam que os alumni faziam uma avaliacao
positiva do seu trajeto profissional e apresentavam satisfacao com a progressao da sua
carreira por esta ir ao encontro das suas expetativas e interesses pessoais, fator referenciado
por Silva (2015), ao mesmo tempo que pareciam ter sucesso profissional, pois sentiam-se
realizados, competentes e bem sucedidos no desempenho do seu trabalho, o que é
concordante com o apresentado por Hall & Chandler (2004). Os resultados estao de acordo
com os argumentos de Sirota et al. (2005) de que a realizacdo profissional é um pilar
conducente a satisfacdo profissional, a qual proporciona uma vida com objetivo e significado.
De referir, ainda, que a forma positiva como os individuos articulavam o seu percurso e
carreira profissional com os seus objetivos e valores, deixava-os realizados e satisfeitos
profissionalmente, aspeto relevado por Greenhaus (2010) e evidenciado por Quijano &

Navarro (1999) o que reforca os argumentos apresentados.
0 constructo satisfacdo com a formacao académica tem associado duas hipdteses:

Hipotese 10 - A satisfacdo com a formacdo académica contribui para o comportamento de
lealdade pela recomendacao (8 = 0,547; t = 6,586; p = 0,000)

Hipdtese 11 - A satisfacdo com a formacao académica contribui para o comportamento de
lealdade pelo retorno (B = 0,264; t = 2,754; p = 0,006)
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As relacbes entre os constructos associados as hipoteses H10 e H11 foram suportadas
estatisticamente e respondem afirmativamente a questdo principal de investigacdao do
estudo, ou seja Qual a relacdo entre a satisfacdo com a formacao académica dos alumni do 1°
ciclo dos cursos de Marketing e o comportamento de lealdade relativamente a Instituicao de

Ensino Superior?

Os indicadores da satisfacdo com a formacdo académica tidos com os mais relevantes
incluiam o grau de satisfacdo global com a formacdo ministrada (loading 0,878) e o bom

ajustamento das expetativas com o curso (loading 0,820).

E interessante constatar a diferenca entre estes resultados encontrados para compreender a
relacao da satisfacdo com a formacao académica e a lealdade (H10 e H11), ja que a relacao
entre a formacao académica e a lealdade (H2 e H3) nao foi suportada pelos resultados. Estes
resultados parecem indiciar que a satisfacdo com a formacdo académica € um elemento
estruturante e discriminante quanto a existéncia do comportamento de lealdade, inferindo-se
que se a formacao académica nao for satisfatoria entdao o comportamento de lealdade nao se
verifica. Dado que existe um efeito de mediacao positivo, embora nao estatisticamente
significativo, sobre a satisfacdo com a formacdo académica seria necessario, posteriormente,
testar o modelo novamente, de modo a que esta suposicao pudesse ser comprovada e

fundamentada.

Apesar desta limitacdo, os resultados expressam, de uma forma inequivoca, a comparacao
positiva entre as expetativas, as percecoes do servico desejado e o servico real prestado,
segundo a nomenclatura de Hofman (2003) o qual mostra que os alumni faziam uma avaliacao
positiva da formacdo académica promovida pela IES e, consequentemente, sentiam-se
satisfeitos com essa formacao. Os resultados obtidos sdo muito encorajadores, dado que a
satisfacdo com a formacdo académica é uma das grandes preocupacées das IES uma vez que
os alumni satisfeitos sao mais propensos a indicar a IES a novos estudantes e a retomar os
estudos (Casidy,2014; H. Alves & Raposo, 2007; MacMillan et al., 2005; Kotler, 2002; Oliver,
1999; Marteensen et al.,1999; Eskildsen et al., 1999), a apoiar a instituicdo através da
comunicacao boca a boca, participando na vida académica ou contribuindo com doacdes
financeiras, aspetos evidenciados na literatura por Rojas Mendez et al. (2009) e Tsao & Coolt
(2005).

Os resultados vém, assim, ao encontro do defendido por Mainardes & Domingues (2010),
quando afirmam que a satisfacao dos alumni com a experiéncia vivenciada durante o processo

formativo no Ensino Superior influencia positivamente o comportamento de lealdade.

A satisfacdo com a formacao académica dos alumni pode ser traduzivel em comportamento
de lealdade pelo retorno e/ou pela recomendacao, pois como ja se tinha evidenciado na

literatura a satisfacdo com a formacdo académica estd positivamente relacionada com a
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lealdade a instituicdo de formacéao, ideia reportada por Nesset & Helgesen (2009) e Helgesen
& Nesset (2007a; 2007b).

Confirma-se que a satisfacdo com a formacdo académica decorre da preparacdo para o
mercado de trabalho (loading 0,805) e do ajustamento entre os contelidos tedricos a pratica
profissional (loading 0,789). No que respeita ao funcionamento do processo de formacao
académica, o grau de satisfacdo foi evidenciado pela organizacdo do plano de estudos
(loading 0,772), a relevancia dos conteldos lecionados (loading 0,733), a importancia da
atualizacao dos materiais disponibilizados (loading 0,711), sendo que foi reconhecido o papel
do corpo docente na formacao académica (loading 0,701). Devido aos resultados apontarem
para loadings com valores altos relativamente a organizacao, a relevancia e a atualidade de
planos de estudo, de conteldos e de materiais infere-se que os alumni estavam satisfeitos
com a competéncia dos professores nas suas areas de trabalho. A corroborar este resultado os
alumni reconheceram, igualmente, que a sua instituicao tinha um corpo docente qualificado
e os planos de estudos eram atualizados e adaptados as necessidades do mercado de
trabalho. O reconhecimento do papel do corpo docente para a satisfacao com a formacao
académica é realcado pela importancia da socializacdo entre os estudantes e o corpo docente
como defendem Schertzer & Schertzer (2004), bem como a importancia da mesma no

comportamento de lealdade como é realcado por Hennig-Thurau et al. (2001).

Os indicadores menos valorizados pelos alumni quanto a satisfacdo com a formacéo
académica, prendiam-se com o conhecimento adquirido através da realizacao de trabalhos, o
tempo despendido para a elaboracao dos mesmos (loading 0,687) e com o debate académico
sobre as matérias em estudo na sala de aula (loading 0,633) o que permite assumir que estes
eram os pontos onde havia um menor grau de satisfacao. Os indicadores menos valorizados
podem significar por um lado que, na perspetiva dos agora diplomados, o tempo despendido
com a realizacao dos trabalhos propostos pelos professores nao compensou o conhecimento
dai decorrente. Por outro lado, o debate académico acerca dos contelidos e das matérias a
estudar nao foram suficientemente discutidas ou, no limite, esse debate nao ocorreu,
traduzindo-se num fator menos satisfatorio para os respondentes. Estes resultados
proporcionam uma indicacao que foram seguidos modelos de ensino tradicional em que o
estudante nao participa ativamente nas aulas, debatendo/questionando os conteldos a
aprender, nem gere o tempo e os trabalhos a realizar necessarios a sua aprendizagem,
conforme o resultado da sistematizacao apresentada por Narayandas et al. (1998). Coloca-se,
ainda, a hipotese de existir alguma falta de participacdo dos estudantes na negociacdo de
formas de trabalhar que respondam as suas necessidades de formacao, devido a
predominancia do tradicional modelo de ensino da “torre de marfim” como é defendido por
Blenker et al. (2004).

Ao ser solicitado aos alumni, através de conjunto de indicadores de lealdade pela

recomendacdo, que indicassem até que ponto estariam dispostos para demonstrar a sua
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lealdade, eles mostraram-se disponiveis para dar testemunho favoravel sobre a IES (loading
0,888) ao mesmo tempo que manifestavam uma disposicao elevada para aconselhar a
frequéncia da IES a familiares e a amigos (loading 0,836). Resultados semelhantes indicam
que os alunmi estavam disponiveis para partilhar informacdes sobre a instituicdo (loading
0,829). Estes resultados estao de acordo com o conceito de lealdade apresentado por varios
autores (H. Alves & Raposo, 2007; Webb & Jagun, 1997; Athiyaman, 1997).

Quanto aos fatores preditivos do comportamento de lealdade, verifica-se que era mais
robusto na vertente pela recomendacao da IES, e que englobava os valores mais elevados de
loading de todos os indicadores deste estudo. A recomendacao da IES (loading 0,922) e a
recomendacao do curso (loading 0,900) indicam que os alumni das IES que colaboraram na
investigacao demonstravam ter um comportamento de lealdade forte que se traduzia na
recomendacéo da IES que os acolheu. Estes resultados sdao concordantes com os ja expressos
na caracterizacao biografica. Os resultados mostram, ainda, a satisfacdo dos alumni com a
formacdo académica que receberam e a disponibilidade para apoiar a sua instituicao através
do “passa palavra”, o qual se afirma, ndo s6 como uma poderosa fonte de informacao para o
publico, mas também uma importante ferramenta para as instituicoes, como o argumentado
por Lang & Lawson (2013). Esta demonstracao de lealdade é uma das formas mais eficazes de
atracdo de novos estudantes visto ser uma recomendacdo baseada nos que ja viveram a
experiéncia de frequentar o curso e a IES é, por essa razdo, mais credivel, ideia concordante

com o defendido por Oliver (2010).

Globalmente os resultados atuais corroboram os argumentos defendidos por Elliott & Shin
(2002) de que a satisfacdo com a formacdo académica tem um impacto positivo sobre a
retencao dos estudantes, os esforcos de recrutamento de novos estudantes e o retorno dos

alumni.

No que concerne ao comportamento de lealdade por via do retorno, os alumni estavam
dispostos a prosseguir estudos na instituicao da formacao inicial (loading 0,897) e/ou a
frequentar outro curso (loading 0,872) na mesma IES, o que configura dois fortes indicadores
da lealdade pelo retorno de acordo com os resultados encontrados por Martensen et al.,
1999). Estes indicadores parecem mostrar igualmente a vontade dos diplomados para voltar a
sua IES e continuar os estudos ou melhorar as suas qualificacoes. Estes resultados confirmam
o defendido por Marzo-Navarro et al. (2005) que ha um elevado nimero de diplomados a
regressar a sua instituicao de formacao inicial, seja para reciclar, atualizar ou adquirir novos

conhecimentos como é referido por Thomas (2011).

O facto de os indicadores do comportamento de lealdade por via do retorno serem menos
expressivos do que os de comportamento de lealdade por via da recomendacdo, como ja

tinha sido referido na caracterizacao biografica, indicia a existéncia de um outro conjunto de
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fatores (profissionais, pessoais, familiares ou econdémicos) que condicionam a opcdo de

retornar a instituicao para complementar ou ampliar a formacao inicial.

Em sintese, as hipoteses H10 e H11 sdo suportadas pelos resultados e demonstram uma
relacao forte entre os constructos satisfacdo com a formacao académica promovida pela IES e
o comportamento de lealdade demonstrado pelos alumni para com a mesma nas vertentes
pela recomendacao e pelo retorno, comprovando que a satisfacdo com a formacao académica

€ um elemento estruturante fundamental da lealdade.

O constructo satisfacdo profissional desencadeia quatro hipoteses, mas como ja se referiu e
justificou as hipoteses H13 e H14 nao foram suportadas pelos resultados, como ja se referiu e

justificou, pelo que nao sao aqui referenciadas.

Hipotese 12 - A satisfacdo profissional influencia a formacao académica (B8 = 0,310; t =
4,872; p = 0,000)

Hipotese 15 - A satisfacao profissional € influenciada pela satisfacdo com a formacéo (8 =
0,100; t = 2,181; p = 0,030)

A H12 - A satisfacao profissional influencia a formacdo académica apresenta um coeficiente
estrutural de B =0,310 (t = 4,872; p = 0,000), mostrando a existéncia de uma relacao
significativa entre a satisfacao profissional e a formacao académica. Os indicadores extraidos
nesta relacdao demonstram um sentimento positivo dos respondentes com o trabalho que
realizam (loading 0,881), bem como do status profissional atual estar de acordo com as
aspiracoes (loading 0,844) e na capacidade do rendimento financeiro preencher as
necessidades (loading 0,726) dos alumni respondentes. Os resultados parecem evidenciar
estados emocionais de bem-estar e de satisfacdo, quer em relacdo ao trabalho
desempenhado, quer da satisfacao com a progressao da sua carreira decorrente da percecao
do status da carreira profissional, fatores que se traduzem em satisfacao profissional como
defendido por Silva (2015) e Fisher (2003) e ja mencionado nas analises decorrentes das
hipéteses H8 e H9. Os resultados demonstraram, ainda, alguma concecao utilitarista e
economicista da satisfacao profissional decorrente da remuneracao financeira auferida
concecao igualmente evidenciada por Barboza & Moreno (2009) e pela teoria das facetas
desenvolvida por Lawler (1973). Todavia, nao se descarta a vertente instrumental da
atividade profissional como um recurso da vida para prover outras necessidades como é

realcado por Martinez & Paraguay (2003).

O trabalho de investigacao que se apresenta, estuda pela primeira vez, a relacao entre a
satisfacao profissional e a formacao académica. Nao se encontrou, até ao momento, qualquer
referéncia na literatura sobre os fatores que influenciam esta relacao. Considera-se uma

lacuna relevante, pois poderiam identificar-se fatores explicativos desta relacdo e
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compreender de que modo a formacao promovida pelas IES nas suas vertentes, conceptual,
organizacional, metodologica e de praticas letivas poderia contribuir para potenciar o
desenvolvimento dos fatores da satisfacao profissional, decorrentes de uma formacao
académica de qualidade suportada nas necessidades do mercado de trabalho e nas
expetativas dos estudantes. Contudo, de forma indireta, existem algumas indicacoes
provenientes da literatura que permitem inferir a relacao entre estes constructos e refletir
sobre a mesma. Assim, Marenda & Mendes (2009) sugerem que as IES auscultem o mercado de
forma a melhorar o perfil dos profissionais diplomados, relacionando-o com as necessidades
do mercado de trabalho, inter-relacionando o conhecimento tedrico e o experiencial
(Oliveira, 2002) de modo a concretizar o “saber fazendo” preconizado por Dewey (1933). A
formacao concebida com ligacdo aos mercados, segundo as conclusdes de Vila & Garcia-Mora
(2005) e Martinez (2003), capacita os recursos humanos com conhecimento adequado a
realidade que os espera permitindo, ao mesmo tempo, uma maior satisfacao profissional dos

recursos humanos.

0 facto de nao existirem referéncias diretas a relacdo que se estuda nado retira mérito a
importancia do seu estudo. Por um lado, a relacdo que se alude tem significancia estatistica
e, por outro lado, os alumni por serem detentores de um conhecimento diversificado do
mercado de trabalho associado a pratica do exercicio da atividade profissional e da sua
satisfacao profissional afigura-se o universo ideal para recolher informacao privilegiada. Esta
informacao permite as IES repensarem todo o processo de formacao superior e a relacdo
desta com o mercado de trabalho como recomendam Marenda & Mendes (2009) de modo a
fazer convergir a oferta e a procura de formacao combatendo a desadequacao referida por
Amaral (2007). Este processo, segundo Gibb & Hannon (2006), implica estudar o problema,
refletir, comunicar e agir englobando os professores, os estudantes e os stakeholders
externos, numa perspetiva conjunta de acao-reflexao, permitindo as IES reestruturarem a
formacao académica que promovem, nomeadamente nos curricula, nos conteldos, nas
metodologias, nas praticas e nas suas relacées com o mundo do trabalho. A reestruturacao
assim concebida, e de acordo com Blenker et al. (2004), tem por base a preocupacao, com 0s
aspetos profissionais dos seus estudantes abandonando as IES o tradicional modelo da “torre

de marfim” intocavel nos modelos de ensino tradicionais e da reproducdo do conhecimento.

A quarta hipotese formulada a partir do constructo satisfacdo profissional &€ a H15 - A
satisfacdo profissional € influenciada pela satisfacdo com a formacado. Esta hipdtese foi
suportada pelos resultados estatisticos sendo o coeficiente estrutural de B = 0,100 (t =
2,181; p = 0,030) o que responde a primeira (i) sub-questdo de investigacao podendo, entao,

afirmar-se que a satisfacdo com a formacdo académica influencia a satisfacao profissional.

Comprova-se que existe ligacdo entre o exercicio da profissao e a satisfacao com o que é
lecionado na sala de aula. Os resultados demonstram alguma robustez, embora mais fraca do

que as outras relacoes estudadas.
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Os indicadores apresentam valores elevados e expressam o sentimento de satisfacao com a
atual profissao (loading 0,907) e de satisfacao com o cargo/funcoes (loading 0,882). Os
resultados expressam, também, a conviccao de que um profissional satisfeito tem na sua
génese uma formacdo académica estruturada nas areas cientificas necessarias para conferir
as competéncias necessarias ao desempenho da profissdo em causa. A atividade profissional,
0 seu exercicio e o cargo ou funcdo desempenhada parece corresponder as expetativas
detidas pelos alumni. O facto da satisfacao profissional influenciar a percecao detida do
processo formativo cria estadios emocionais de satisfacdo, o que esta de acordo com as
conclusodes apresentadas por Fischer (2010) e Brown & Mazzarol (2009) além dos cognitivos e
comportamentais referenciados na literatura por Hulin & Judge (2003) e Wright & Cropanzano
(2000).

Os resultados podem significar, ainda, que a satisfacao profissional pode ser o resultado de
uma avaliacao entre o trabalho realizado pelo individuo e a forma como este preenche o seu
ideal de valores com o trabalho, aspeto realcado por Martinez & Paraguay (2003) e Quijano &
Navarro (1999) ou da comparacéo das experiéncias vivenciadas na execucao da atividade com
as expetativas, necessidades e desejos as quais sendo positivas traduziram-se em satisfacao
profissional conforme é suportado por Fisher (2003) e pela teoria das expetativas de Vroom
(1967).

0 aprofundamento do conhecimento da relacédo entre a satisfacdo com a formacdo académica
e a satisfacao profissional € fundamental para a permanente atualizacdo dos cursos, para
responder as necessidades da formacdo académica dos estudantes, dos alumni e,
simultaneamente, responder as necessidades do mercado de trabalho de uma forma eficaz e

atrativa.

A partir do constructo sucesso profissional, formulou-se a Hipdtese H16 - O sucesso
profissional contribui para a satisfacao profissional, que foi confirmada estatisticamente com
um coeficiente estrutural de g = 0,326 (t = 6,074; p = 0,000).

Esta hipotese permitiu compreender que os respondentes tinham uma visdao concreta do seu
sucesso profissional e qual o contributo do mesmo para a satisfacao profissional. Os
indicadores extraidos mostram que os alumni se sentiam globalmente pessoas com sucesso na
carreira (loading 0,873), tiveram um desenvolvimento profissional significativo (loading
0,775), com oportunidades de promocao na carreira (loading 0,737) e sucesso nas avaliacoes
de desempenho (loading 0,684). Os resultados parecem mostrar que o sucesso profissional
refletia uma avaliacao positiva, quer do desenvolvimento profissional, quer da experiéncia
profissional global obtida nos varios trabalhos, organizacées e ocupacdes (Srikanth & Israel,
2012; Costa, 2011) o qual se expressa na satisfacao profissional. De igual modo, os alumni
valorizaram positivamente as oportunidades de promocao e as avaliacdes de desempenho a

que foram submetidos refletindo a importancia dos fatores objetivos utilizados pelas
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organizacoes para a avaliacao do sucesso profissional (Kuijpers et al., 2006) e dos fatores
subjetivos resultantes dos julgamentos individuais para avaliarem o percurso profissional, a
carreira, o equilibrio entre a vida profissional/pessoal, a atualizacao profissional e os
objetivos pessoais (Spurk et al., 2015; Srikanth & Israel, 2012; Kuijpers et al., 2006). Os
resultados parecem espelhar a avaliacdo dos alumni numa perspetiva reflexiva, ndao so6 nas
experiéncias e nos momentos vividos, mas também na projecdo das suas vidas pessoais e
profissionais futuras, configurando aquilo que Baruch (2006) defende como o equilibrio entre
os elementos externos e internos que determinam o sucesso profissional e a sua relacao com

a satisfacao profissional.

Em sintese apresenta-se o modelo estrutural final com os pesos da variancia do Modelo das
Equacdes Estruturais. Considerando o modelo conceptual inicial deste estudo, a principal
evolucao verificada relaciona-se com o comportamento de lealdade pela recomendacao e o
comportamento de lealdade pelo retorno que ganharam dimensao de constructos individuais
devido a relevancia dos valores encontrados. Verifica-se que a realizacdo profissional e o
sucesso profissional eram duas vertentes inter-relacionadas conducentes a satisfacao

profissional.

Comportamento
de Lealdade
pelo Retorno

Sucesso
!{"{0‘5 9
246

H2 - 0,004 (0,047)
;’__\
=]
)

H1 - 0,420 (4,440)

P
4 - 0,620 (13,414
Formagao

Académica

Satisfagdo com
a Formacéo
Académica

v

H13 - 0.013 (0,243)

Comportamento
de Lealdade
pela
Recomendacéo

Sucesso ___-""_'6:019 ©
Académico [ 1402~

H14 - 0,008 { 0,125)

H3 - 0,077 (0,868)

Satisfagao
Profissional

HE - 0,599 (11,789) Sucesso

Realizagédo
Profissional

Profissional

Figura 14 - Modelo Estrutural Final
Os resultados da investigacdo e a concecao do modelo estrutural final que se desenvolveu
parecem representar uma evolucao do conhecimento e um contributo para a compreensao da

problematica em estudo permitindo explorar novas perspetivas investigativas.
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6. Conclusoes

Este capitulo é constituido por trés pontos. No primeiro, apresentam-se, as conclusoes
emergentes do estudo tendo como referéncia, as questdes de investigacao, as hipoteses e os
objetivos que serviram de fio condutor ao presente estudo. No segundo, abordam-se as
limitacoes do estudo e no terceiro, apresentam-se as recomendacdes para estudos futuros

com propostas de novas questdes a investigar.

6.1. Conclusao

Este trabalho de investigacao analisou a relacao entre a satisfacao com a formacao
académica dos alumni dos cursos de Marketing e o comportamento de lealdade que estes
demonstraram para com as Instituicdes de Ensino Superior que frequentaram. Analisou-se,
igualmente, as relacbes entre a formacao académica, a satisfacao profissional, a imagem e a
forma como estes constructos influenciam o comportamento de lealdade. A revisao da
literatura para a construcao do quadro teoérico permitiu construir um modelo conceptual de

analise para a compreensao das relacoes referidas.

Para formular as conclusdes e proferir conhecimento que permitisse contribuir para
aprofundar a problematica em estudo, foi realizada uma investigacdo com duas vertentes

articuladas, sendo uma tedrica e a outra empirica.

De acordo com o estudado verificou-se a inexisténcia de estudos teoricos e empiricos,
centrados na relacdo entre a satisfacdo com a formacdo académica e o comportamento de

lealdade dos alumni.

A construcdo do quadro teodrico permitiu compreender as problematicas subjacentes aos
constructos analisados e as inter-relaces entre eles, bem como as implicacoes daqueles para
a competitividade e para a sustentabilidade das IES, as quais constituem elementos
importantes para assegurar a sua sobrevivéncia. A investigacdo permite concluir que as
vertentes de reconhecimento social, a qualidade e diversidade da oferta formativa, a
inovacao e a empregabilidade conduzem a competitividade das IES e, consequentemente, a

sua sustentabilidade.

Numa vertente de contextualizacdo do estudo a investigacdo teorica permitiu alargar
perspetivas e compreender de uma forma mais abrangente a problematica, enriquecendo o
debate, sobre os desafios atuais que o Ensino Superior enfrenta, constituindo estes uma
questao complexa com reflexos nas praticas e nas politicas educativas. E salientado que as

alteracoes frequentes da legislacdo, a nova organizacao curricular, as constantes mutacoes do

151



A Satisfacao dos Alumni dos Cursos Superiores de Marketing: uma Abordagem aos Elementos Estruturantes da Lealdade

meio envolvente, o decréscimo de candidatos, o aumento da concorréncia e da
competitividade, as restricoes financeiras, o desajustamento entre a oferta e a procura de
candidatos com formacao superior por parte do mercado de trabalho, tém acentuado a
precariedade de emprego e o desemprego dos diplomados. Estes fatores colocam desafios
permanentes ao Ensino Superior, pelo que este necessita de se adaptar proativamente a
varios aspetos essenciais provocados pela crise econdomica e pelos seus reflexos sociais, a qual

agravou a incerteza e a complexidade dos mercados.

Em consequéncias dos aspetos supramencionados o estudo reforca a importancia da formacao
e da qualificacao de recursos humanos, habilitando-os profissional e intelectualmente, para
responder aos desafios do sistema produtivo, permitindo-lhes a criacao de valor e contribuir,
assim, para o desenvolvimento econdmico e social. Nesta perspetiva, tornou-se patente a
relevancia dos recursos humanos serem portadores de conhecimentos e de competéncias
pessoais, sociais e profissionais. O pensamento e o planeamento estratégico constituem duas
competéncias cognitivas diferentes, embora inter-relacionadas e complementares,
defendendo-se a pertinéncia do seu desenvolvimento na formacao académica nos cursos de
Marketing. O desenvolvimento destas competéncias conjugadas com a implementacdo de uma
cultura de aprendizagem é crucial para o ensino do Marketing, pois permite a diferenciacao

das IES pela qualidade da formacao académica e pela competéncia dos seus diplomados.

A construcdo do quadro teoérico permitiu, também, relevar a importancia da adocdo das
estratégias de Marketing por parte das IES para divulgarem as suas atividades, fortalecerem a
imagem institucional e, prioritariamente, adquirirem conhecimento para implementar
medidas de suporte para o desenvolvimento da sua funcao, reforcando a relacao entre o

Ensino Superior e os mercados, bem como com os seus publicos.

De acordo com o estudado é pertinente equacionar a adaptacdo de concecbes de Marketing
mais adequadas e inovadoras ao Ensino Superior, com abordagens baseadas na interatividade
e no relacionamento, decorrentes do Marketing Relacional. Conhecer as expetativas dos
publicos, nomeadamente dos alumni e do mercado de trabalho é fulcral para as IES obterem
vantagens competitivas e operar no mercado educacional de forma mais eficaz transferindo
praticas e conceitos do Marketing para o Ensino Superior. Contudo, verifica-se na investigacao
teorica que a aplicacdo do conceito de Marketing ao Ensino Superior € um tema controverso,
pois existem muitas resisténcias. O argumento fundamental é baseado na concecdo que a
escola, nao é uma empresa, nem os estudantes consumidores ou clientes. Subjacente esta,
também a alegada perda da autonomia e liberdade do Ensino Superior perante o setor
produtivo e a existéncia de algum desconforto teorico por parte dos académicos
relativamente as filosofias do Marketing. Todavia, devido a evolucao verificada nas concecoes
dos conceitos de Marketing Transacional para o Marketing Relacional, cada vez mais as IES,

reconhecendo as vantagens deste, contrariando os argumentos dos opositores, estao a utilizar

152



Capitulo 6. Conclusoes

estratégias de Marketing de forma a se tornarem mais atrativas e diferenciadoras de modo a

se afirmarem num mercado altamente competitivo.

No ambito da investigacdo empirica verifica-se que o modelo criado, desenvolvido e testado
estatisticamente constitui-se como modelo adequado para representar a relacao entre a
satisfacdo com a formacao académica dos alumni com o comportamento de lealdade nas
vertentes pela recomendacdo e pelo retorno a IES, bem como a relacao destes com a

satisfacao profissional, a formacao académica e a imagem.

Os resultados obtidos através das respostas ao inquérito por questionario administrado aos
diplomados dos cursos de Marketing, das cinco instituicoes participantes, permitiu elaborar
um perfil dos alumni que constituem a amostra. Conclui-se que, globalmente, os alumni eram
maioritariamente jovens e tiveram sucesso académico traduzido na conclusdo dos cursos no
tempo previsto, embora com classificacdes medianas. Estavam bem inseridos no mercado de
trabalho, trabalhando na sua area de formacado, demonstrando os cursos bom nivel de
empregabilidade e de estabilidade apesar de se constatar alguma precariedade na situacao
laboral. Os alumni estavam satisfeitos com a formacdo académica promovida pelas IES

fazendo uma avaliacao positiva dos cursos ministrados.

Analisando as relacoes entre os constructos investigados, conclui-se que a satisfacao com a
formacao académica esta positivamente relacionada com a lealdade a instituicao de
formacao, nas vertentes pela recomendacdo e pelo retorno, o que responde a questdo
principal deste estudo: Qual a relacdo entre a satisfacdo com a formacdo académica dos
alumni do 1° ciclo dos cursos de Marketing e o comportamento de lealdade relativamente a
Instituicao de Ensino Superior? Constituem preditores dessa relacao o bom ajustamento das
expetativas com o curso ministrado, a preparacao para o mercado de trabalho e a articulacao
entre os conteudos teodricos e a pratica profissional. Os preditores de lealdade pela
recomendacdo, mostraram os resultados mais elevados do modelo em analise. A
disponibilidade para dar testemunho favoravel sobre a IES, a disposicao elevada para
aconselhar a frequéncia da IES a familiares e a amigos e para partilhar informacdes sobre a
instituicao constituiram-se como preditores relevantes. Apesar de ser menos expressiva, mas
ainda assim relevante, os alumni demonstraram, ter disponibilidade para prosseguir a sua
formacdo na mesma e/ou para frequentar outro curso na IES de formacao inicial o que é
representativo de dois preditores fortes da lealdade pelo retorno. A satisfacdo com a
formacao académica constitui-se, assim, como um elemento estruturante fundamental da

lealdade.

O estudo permitiu, igualmente, concluir que a formacao académica contribui para a
satisfacao com essa formacao. Foram valorizados como preditores de uma formacao
gratificante, o entrosamento do conhecimento proveniente de varias areas da formacao, o

desenvolvimento de competéncias como o desenvolvimento da capacidade de analise e de
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reflexdo e a promocao das competéncias profissionais. Verifica-se a importancia da
preparacao académica para a atividade profissional. Esta preparacao associada a experiéncias
formativas positivas ao longo do curso foram determinantes da satisfacdo com a formacao
académica. No que respeita ao funcionamento da formacao académica, o grau de satisfacao é
evidenciado pela organizacao e atualidade do plano de estudos ligado ao mercado de
trabalho, a relevancia dos conteldos lecionados, a atualizacdo dos materiais disponibilizados
sendo que é reconhecida a qualificacao e o papel do corpo docente na formacdo académica,
concluindo-se que os alumni estavam satisfeitos com a competéncia dos professores nas suas
areas de trabalho. Contudo, existiam aspetos metodologicos que nao satisfaziam os alumni,
enquanto estudantes, como a falta de debate sobre os conteldos lecionados e o tempo

despendido com os trabalhos propostos.

Quanto a imagem institucional da IES detida pelos alumni conclui-se que esta é influenciada
pela formacao académica ministrada. Esta relacdo estd associada com as exigéncias da
profissdao. Assim, como preditores, de uma formacdo académica para atingir uma imagem
atrativa, foram assinalados a adequacdo e a preparacao dada pelo curso as necessidades do
mercado de trabalho, a preparacao para a profissao e a adequacdo da formacao para as
funcdes a desempenhar. Como os cursos de Marketing sao essencialmente cursos superiores
profissionalizantes, a conclusao da necessidade de ligacdo da formacao académica aos

mercados torna-se premente, conforme mostram os resultados obtidos.

Concluiu-se que a imagem institucional da IES influencia fortemente a satisfacdo com a
formacao académica, o que responde a segunda (ii) sub-questao: Qual a influéncia da imagem
da IES na satisfacGo com a formacdo académica? Existe, também, uma forte relacao entre a
imagem institucional e o comportamento de lealdade tanto pelo retorno como pela
recomendacdo, o que responde a terceira (iii) sub-questdo: De que forma a imagem da IES
contribui para o comportamento de lealdade? Os preditores evidenciam a importancia da
imagem das IES, pois esta reforca o sucesso académico e o prestigio da propria instituicao.
Cumulativamente uma imagem atrativa determina uma IES com notoriedade perante os
publicos alvo. Ou seja, quando o proprio, a familia, os amigos e os empregadores se sentem
satisfeitos com o servico da formacdo prestado e simultaneamente quando a IES é
reconhecida pela sociedade como sendo uma instituicao de qualidade, significa que estes
preditores contribuem para aumentar o comportamento de lealdade, o que reforca a
importancia da imagem nestas relacdes. A imagem institucional das IES constitui-se, assim,

como um elemento estruturante da lealdade.

Tendo em conta o aspeto profissional que respeita a relacdo entre a satisfacdo com a
formacao académica e a satisfacao profissional conclui-se que existe uma forte relacao entre
ambos os constructos respondendo afirmativamente a primeira (i) sub-questdo: A satisfacdo
profissional é influenciada pela satisfacdo com a formacdo académica? A investigacao

evidenciou, também, que a satisfacdo profissional influencia a formacdo académica,
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permitindo concluir que a existéncia de um sentimento positivo com o trabalho, o acordo
entre o status profissional e as aspiracoes dos alumni, a preparacao ocorrida na formacao
para desempenhar a profissao e a satisfacao com a atual profissao bem como o rendimento
financeiro preencher as necessidades individuais, constituiram-se como preditores desta
relacdo. Estas conclusdes realcam a importancia da ligacao entre a formacao académica e o
mundo laboral. O sucesso profissional e a realizacdo profissional, pela relevancia encontrada,
constituiram-se como constructos individualizados, devido a conclusdao que tanto o sucesso
profissional como a realizacao profissional estavam relacionados de uma forma robusta com a
satisfacao profissional. Em continuidade com esta conclusao foram aprofundadas as relacoes
entre a realizacao profissional e o sucesso profissional. Os preditores identificados estavam
ligados a carreira profissional, centrados na liberdade e autonomia no trabalho e no atingir as
proprias metas para alcancar o sucesso profissional, a coeréncia da carreira com os
interesses, planos e capacidades pessoais, as oportunidades de promocao na carreira, o
desenvolvimento profissional, as avaliacdes de desempenho e a contribuicao do trabalho para

atingir uma vida com proposito e significado.

Nao ficou provada a existéncia de correlacao significativa, entre a formacao académica, e o
comportamento de lealdade, nem entre a satisfacao profissional e o comportamento de
lealdade o que nao permitiu responder satisfatoriamente a sub-questao de Investigacao: Qual
o impacto da satisfacao profissional no comportamento de lealdade? Os resultados
estatisticos nao confirmaram que o sucesso académico moderava a relacdo entre a satisfacdo

com a formacao académica e o comportamento de lealdade.

Em sintese, os resultados permitem ter em consideracao as varias relacdes estudadas quando
se quer uma formacdo académica que promova a satisfacdo com a mesma e potenciar o
comportamento de lealdade a luz do que neste estudo se identificou. Permitem, igualmente,
confirmar algumas das conclusdes apresentadas na literatura, responder as questoes de

investigacao formuladas e atingir os objetivos definidos.

0 estudo reforca a importancia das IES captarem, reterem e fidelizarem os estudantes e os
alumni, o que constitui um dos maiores desafios que estas enfrentam para a sua
sustentabilidade. Constatou-se que os alumni contribuem para a construcao da imagem da IES
junto dos varios puUblicos, com destaque para os empregadores e para os potenciais
estudantes, pois detém o poder de recomendar o curso e a instituicdo. Ao decidirem retomar
os estudos para aumentar a sua qualificacdo como recursos humanos contribuem, de igual
forma, para uma maior sustentabilidade e competitividade da sua Alma Mater. O estudo
constitui, assim, uma chamada de atencdo para o necessario debate e para a prioridade de
mudanca de concecoes e praticas conducentes a fidelizacao dos alumni considerando-os como
um publico a ser valorizado pelas IES. A fidelizacdo dos alumni pode contribuir para a
qualificacdo e atualizacao dos recursos humanos e para a sustentabilidade e a

competitividade das IES.
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Verificou-se que a satisfacdo com a formacdo académica e a imagem da instituicao
influenciam o comportamento de lealdade nas suas duas vertentes. A satisfacao com a
formacdo académica influencia a satisfacdo profissional. A imagem influencia a satisfacao
com a formacdo académica. Ou seja, a satisfacdo com a formacao académica, a imagem, a
lealdade e a satisfacao profissional revelaram-se os elementos primordiais do trabalho que se
discute relevando a necessidade das IES se recriarem de forma critica e atuarem em maior

articulacao com as organizacées do mercado do trabalho.

Constitui, ainda, mais valia deste estudo a proposta de um modelo conceptual de analise para
a compreensao das relacdes entre a satisfacdo com a formacao académica inicial recebida nas
IES e a demonstracao do comportamento de lealdade; a centralidade da investigacao nos
alumni, analisando a relacao da satisfacdo destes com a formacao académica e a lealdade a
instituicdo de formacao, bem como a relacdo entre a formacdo académica e a satisfacdo

profissional, o que veio colmatar um gap na investigacao existente.

Os preditores encontrados constituem, igualmente, uma mais valia deste estudo, pois podem
constituir um conjunto de informacoes pertinentes para que as instituicées identifiquem
fragilidades, potencialidades, bem como necessidades e expetativas dos seus publicos e assim
definir estratégias de Marketing fundamentadas. E, assim, reforcado o argumento da
necessidade da aplicacao do Marketing ao Ensino Superior como fundamental para que as IES

se afirmem como instituicoes fortes, inovadoras e atrativas, competitivas e sustentaveis.

6.2. Limitacoes

Decorrentes dos resultados e das conclusoes obtidas considera-se que os objetivos
inicialmente propostos neste trabalho investigativo foram alcancados, apesar de se terem

verificado algumas limitacdes ao longo do percurso de execucao do estudo.

Uma das maiores limitacoes refere-se ao facto de a investigadora ter sempre exercido a
atividade profissional de docéncia de forma continuada conjuntamente com a elaboracéo
desta tese, o que implicou um trabalho longo e descontinuo prolongando-se para além do
tempo previsto, o que limitou a possibilidade do aprofundamento empirico do modelo
estrutural final e restringiu a concretizacdo de algumas opgdes previstas no inicio da

investigacao.

Por razdoes de ordem temporal, ndao foi possivel integrar no estudo, como inicialmente
previsto, a problematica da insercdo socioprofissional, nem uma abordagem psicologica
mobilizando aspetos globais da personalidade analisados através do modelo “Big Five” ou
Modelos dos Cinco Grandes Fatores de William McDougal (1932), baseado na teoria dos tracos
da personalidade e que descrevem os cinco indicadores independentes da personalidade de

forma consistente. Estas lacunas impediram uma maior compreensao da ligacao IES -
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empresas e o contributo desta relacdo para a satisfacdo com a formacdo académica e para a
lealdade dos alumni e eventuais reflexos da repercussao da personalidade destes nos

resultados obtidos.

O facto de nao se terem realizado novos testes sobre o modelo com e sem a satisfacao para
verificar o efeito desta na relacdo da formacdo académica sobre os comportamentos de
lealdade (H2 e H3) inibiu a possibilidade de confirmar se a satisfacao se constitui como um
fator-chave do comportamento de lealdade como se inferiu, o que constitui uma limitacao do

estudo.

Devido a questdes logisticas o estudo nao foi realizado a nivel nacional, o que traria,
certamente, resultados mais aproximados a compreensdao da realidade dos cursos de
Marketing em Portugal. Nao sendo um estudo nacional a amostra nao foi segmentada,
tratando-se estatisticamente os dados de forma global. Se a amostra tivesse sido maior, a
estratificacao poderia dar contributos fundamentais para compreender as diferencas e
semelhancas, por exemplo entre o litoral e o interior do pais ou entre o ensino publico e o

ensino privado.

A multiplicidade de conhecimentos provenientes de varias areas cientificas que foi necessario
mobilizar de uma forma coerente e articulada e que extravasavam os conhecimentos da area
diretamente ligada ao Marketing, limitou o aprofundamento de problematicas desta area. A
diversidade de conteldos implicou um esforco de autoformacao intenso com repercussoes
temporais na elaboracao deste trabalho de investigacao, mas em contrapartida reforcou as

competéncias profissionais da investigadora com a riqueza conceptual adquirida.

O trabalho de investigacao que se apresenta, estuda pela primeira vez, a relacao entre a
satisfacdo profissional e a formacao académica. Esta abordagem parece fundamental no
contexto do Ensino Superior e a falta de um aprofundamento mais pormenorizado desta
relacdo constitui uma limitacdo do estudo, pois poderia ajudar a identificar praticas
promotoras da formacao académica com reflexos na formacéo ao longo da vida, na satisfacao
profissional e na ligacao aos mercados, bem como atenuar as dificuldades do processo de

insercao profissional.

Da analise e interpretacao dos resultados muitas questoes ficaram por esclarecer. Teria sido
relevante realizar um estudo posterior, e em profundidade, para compreender a razao de
algumas respostas dos inquiridos recorrendo, por exemplo a algumas entrevistas aos alumni
respondentes ou organizando um focus group para recolha de ideias convergentes e dispares.
A impossibilidade da realizacao destes procedimentos constitui, igualmente, uma limitacao

deste estudo.
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6.3. Recomendacdes

Apesar da investigacdo existente ter ja produzido globalmente muito conhecimento na area
da satisfacao, conhecer a perspectiva dos diplomados sobre a satisfacao com a formacao
académica e as suas implicacdes com a lealdade a instituicao formadora é um campo de
estudo iniciatico, quer a nivel nacional, quer internacional. Sera, pois, importante que novas

questoes sejam investigadas para se compreender a complexidade desta relacao.

Recomenda-se que o modelo apresentado como conclusao deste estudo seja replicado no

contextos de outros cursos e de uma forma mais abrangente para o testar e o validar.

De acordo com o estudado sugere-se refinamento, em investigacoes futuras, das hipoteses
associadas a formacdo académica (H2 - A formacdo académica contribui para o
comportamento de lealdade pela recomendacao e H3 - A formacao académica contribui para
o comportamento de lealdade pelo retorno a IES) e as decorrentes da satisfacao profissional
(H13 - A satisfacao profissional contribui para o comportamento de lealdade pela
recomendacdo e H14 - A satisfacdo profissional contribui para a lealdade pelo retorno a IES)
que no modelo proposto foram suprimidas por nao serem suportadas pelos resultados
estatisticos, mas por via dos indirect effects produziram efeitos nos constructos que se
pretenderam medir. De igual modo, sugere-se aperfeicoar e voltar a testar a variavel sucesso
académico a qual ndo moderou a relacao entre a satisfacdo com a formacao académica e o
comportamento de lealdade. Esta analise poderia contribuir para o aprofundamento da

compreensao da problematica em estudo.

A hipdtese H12, formulada neste estudo, (a satisfacdo profissional influencia a formacao
académica) que relaciona a formacao académica e a satisfacao profissional, apresentou um
conjunto de valores que da énfase a percepcdao de que é necessario investigar mais
profundamente a ligacdao entre o mundo do trabalho e a academia. Com esta abordagem
pretendia-se conhecer, tanto quanto possivel, um leque alargado de indicadores oriundos do
mundo do trabalho que pudessem contribuir para melhorar o processo de formacao. Dado ter
sido um objetivo parcialmente cumprido recomenda-se, por essa razao, o estudo mais
aprofundado desta relacdao em investigacdes futuras ja que, por um lado podem identificar-se
fatores explicativos desta relacao e, por outro lado, compreender de que modo as IES podem
contribuir para potenciar o desenvolvimento dos fatores da satisfacao profissional com base
na formacao académica. Assume-se a necessidade de se rever as questbes do instrumento de
recolha de dados associadas a esta relacao de modo a formular, em investigacoes futuras,
novos itens que possam espelhar de forma mais abrangente indicadores para as IES
reformularem a formacédo que promovem, decorrentes das praticas, vivéncias e experiéncias

no mundo do trabalho vivenciadas pelos seus diplomados.
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Recomenda-se, também, que sejam investigadas as questdes descritas como limitacdes deste
estudo para confirmar ou refutar os resultados obtidos, ou seja: em Portugal, qual o
panorama global da satisfacdo com a formacdo académica dos cursos de Marketing? De que
modo a satisfacdo com a formacdo académica dos cursos de Marketing influencia a lealdade
nao so dos diplomados, mas também dos estudantes em formacado? Que relacao existe entre o
processo de insercdo profissional, a satisfacdo com a formacdo académica e a lealdade para
com a instituicdo formadora? Como se manifesta a satisfacdo com a formacao académica no

comportamento de lealdade dos estudantes dos 2° e 32 Ciclos?

Com base nos resultados recomenda-se que se investigue quais os fatores relevantes que
condicionam a lealdade a IES dos estudantes e diplomados, assim como quais as formas de
melhorar a formacao promovida pelas IES para aumentar a satisfacao dos estudantes no
ambito da Pedagogia do Ensino Superior (curriculos, métodos, comunicacdo, recursos), da
organizacao institucional (servicos de apoio ao estudante, equipamentos, horarios, eventos,
formas de comunicacdo com os alumni) e de ligacdao com os mercados (imagem, estagios,
empregabilidade). Considerando os alumni como um publico a ser valorizado pelas IES e
fomentando a fidelizacao destes, recomenda-se o estudo da implementacao de varias formas
de comunicacao, valorizando os aspetos informativos afetivos e pessoais dos alumni, como
por exemplo inicio e fim da atividade profissional, inicio de um negdcio ou de uma nova
formacao, noticias de caracter familiar, etc, promovendo a constituicdo de uma comunidade

de alumni.

Sugere-se também o desenvolvimento de estudos mais abrangentes que permitam identificar
pontos fortes e fragilidades do Ensino Superior Politécnico publico e do Ensino Universitario
publico que permitam melhorar as suas vocacdes institucionais na resposta e preparacao para

o mercado de trabalho.

Recomenda-se, finalmente, que se investigue através de estudos longitudinais quais as
estratégias de Marketing mais adequadas para potenciar a lealdade com as IES dos estudantes
e diplomados, bem como melhorar a imagem institucional de modo a aumentar a

competitividade e sustentabilidade das instituicées formadoras.
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Anexo 1 - Areas Cientificas e Créditos para a
obtencao do Grau de Licenciatura e Plano de

Estudos das Instituicdes Participantes

1.1. Instituto Politécnico de Leiria (IPLeiria)

Quadro 23 - Areas Cientificas e Créditos para a obtencdo do Grau de Licenciatura - IPLeiria

Créditos
Aren cientifica Sigl
Chrigzatorios | Optativos
Marketimg. .. ... .............. ME 20 M0
Gestdo ... .. G 29 3
Contabibidade . .. ... ... ... ... ... C 12
Finamgas . . .. _. F &
Econonma . ... .. E 5
Direito . ... e e D &
Matematica. . . ................. MAT 12
Tecnologas de Informagio .. ... .. TIC g
Imglés .. ... ... I 2
Total ... .. .. ... 160 20
180

(") O esmdante tera que cheer 20 créditos nas unidades curiculares que fiancionam em
regeme de opgan, dos quais 15 creditos na area cientifica de Marketing e § creditos nas areas
ciemtificas de Marketing ou Gestio

Fonte: Diario da Republica, 2.2 série — N.° 132 — 9 de julho de 2015 p.18453
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Quadro 24 - Plano de Estudos do Curso Gestao de Marketing - IPLeiria

Instituto Politécnico de Leiria — Escola Superior de Tecnologia e Gestédo
Curso de Marketing

Grau de Licenciado

Area Cientifica predominante: Marketing

1. semesire
QUADRON"1
Tempa de trabatho
Unidades curriculares Area ciemifica (1) Tipo Creditos Observagies
Tosal Ceatacto (2)
Marketing Estratégico . . ME Semestral .. | 162 TP: 60 ]
Métodos Quantitativos . . B, MAT Semestral ... .| 162 TE:60; OT: 4 6
Introdugio 4 Gestéio . R G Semestral ... | 135 TF: 60 h]
I'eu:n.ololgus de IJJformacaD em \'Ia.rl.eung .......... TIC Semestral ... .| 135 PL: 60; OT: 4 5]
Contabilidade Financeira. . ... ... ... ... ... ... C Semestral ... .| 162 TP: 60; OT: 4 6
Imglés ... il I Semestral ... [ 54 TP:30; 0T: 4 2
Notas
(1) Sigla de acordo com o indicado no ponto 6.
(2); TP: ensino tecrico-pratico; PL: ensino pratico e laboratorial; OT: onentagdo tutorial.
2" semesire
QUADRON"2
Tempo de trabatha
Unidades curricularss Area cientifica (1) Tipo Craditos Observagies
Toeal Comtacto (3)
Comportamentoe do Consummdor ... ... ... ... ... MK Semestral .. . 162 TP: 60 ]
Contabilidade de Gestdo ... ... ... .. ... .. .. C Semestral .| 162 TP: 60; OT:- 4 ]
Marketing Operacional _. . ... ... ............ MK Semestral ... .| 162 | TP:45;PL: 15 0T: 4 6
Fundamentos de Ecomomuia . ................... E Semestral ... 133 TP:60; 0T 4 3
Estatistica Aplicada ap Marketing . . ............_. MAT Semestral ... .| 162 | TP:30; PL: 30; OT: 4 6
Modelos e Técnicas de Comumicagdo ... ... .. ... .. ME Semestral .. . . 7 515 1
Notas
(1) Sigla de acordo com o indicado no pento 6.
(2) TP: ensino tedrico-pratico; PL: ensine pratico e laboratonal; 5: seminano; OT: onientagio tutorial.
3" semesire
QUADRON"3
Tempo de trakatho
Uridades curmicularss Area cientifica (1) Tipo Creditos Obsarvagies
Toeal Comtacto (3)
Distribuiglio e Merchandising . ... ... ... ... MK Semestral .. .| 133 TP: 45 3
Gestiio e Negociacdo Comercial ... ... ... ... .. G Semestral ... .| 133 TP: 43 h]
Estudos de Mercado. ME Semestral .. .| 162 | TP: 30; PL:30; OT- 4 6
Gestio de Recursos Humanos .. ................. G Semestral ... | 162 TF: 60 ]
Logistica e Gestfo da Cadeia de Abastecimento . . . . . G Semestral ... .| 133 TP: 60 3
Database Marketing . . A s TIC Semestral .. .| 81 PL: 45, 0T: 4 3
Notas

(1) Sigla de acordo com o indicado no ponto 6.
(2) TF: ensino tedrico-pratico; PL: ensino pratico e laboratonal; OT: onentacdo tutorial.
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4° zemesire

QUADRON®4
Tempo de trabatho
Unidades curmiculazes Area cientifica (1) Tipo Creditos Obsarvagdes
Tosl Contacta (1)
Marketing Intemacional. ... ... L. MK 162 TP: 60 6
Produgio de Contendos . ... ... ... .. ... ME 135 TP: 15, PL- 45 3
Conmmicagdo em Marketing . ............ MK 162 TP: 60 6
Direito Aplicado ao Marketing . . . D 162 TP: 60 6
Fmau:;as%mpxesms .................. .. F 162 TP:60;0T: 4 6
Semindrio de Marketing. ... ... L. MK X 5:15 1
Notas
(1) Slglad:eacm‘dncomo indicado no ponto 6.
(2)TP: ensino tedrico-pratico; PL: ensino pratico e laboratonal; 5: semmario; OT: onentacdo tutorial.
5.° zsemesire
QUADRO NS5
Tempa de trzbalho
Unidades cummiculares Area cientifica (1) Tipo Creditos Observagdes
Total Comtacts (2)
Estratégia Empresarial .. .. _.................... G 162 TE: 60 ]
Marketing Digital ME 162 | TP: 30; PL: 3(0; OT- 4 ]
Gestdo de Marcas MK 162 TE: 60 ]
Commicag:au Visual e Design Grifico MK 135 | TP: 30; PL: 30; OT- 4 b
______________________________ GME 135 b a)
Innva-;ao & Empreendedorismo G 54 TP:30;0T: 4 2
Notas
) Creditos a obter eatre 25 unidades cumiculares do guadron® 7. O mimero de horas de contacto depende da vnidade curricular, coaforms definido no guadro 0.° 7.
(1) 51 dzacm'dncomomdlcadnmponm
(2) TF: ensino teérico-pratico; FL: ensine pratico e laboratonal; OT: orientacdo tutorsal.
. pemeste
QUADRO M8
Temmpa de tiabalko
Ccimies sl Arwi coresfea (1) Tee Cridden D G
Tl Comam (1)
[ ME Semestral ... .| 403 15 al
Ih-mt\lltnu#'\mhﬁdmu R MK Semestral . . 135 TF: &0 3 L1}
Marketieg Pelacional . . [ ME Semestral .| 135 TP &0 5 k)
Marketing de Smt[m MK Sennestral 135 TP & b E)
Nodaz

) Condrion u sbier scire a1 cndaden comcolem do qoado 2" K o fooioosr durcie § momoa do weoeete 0 somern de barm e cocfacs depeedie S soxlinde comcsie oocioree

defmids oo uadmpt i
5 Emas mmdsdes shecomres darame 3 s & Heme e
(1) % drl:ntd.ncnmnmd.ucldn-m_pncﬂuﬁ

(2) TF, ensino tedrico-pratico
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Unidades ewrriculares optativas (Opgdoe I}

QUADRO N7
Tempa de trabatho
Unidades curriculars Area ciantifica (1) Tipo Creditos Obsarvagies
Toul Comtacto (1)
Laboratorio de Commmicagdo Integrada. ... ........ ME Semestral ....| 135 PL: 60; 0T 4 5 | Optativa.
Marketing Pessoale Lideranca .. ................ ME Semestral ....| 133 TP: &0 3 | Optativa.
Publicidade. . . ... ... ... _.................. MK Semestral .. .| 135 TP: 60 5 |Optativa.
Marketing Industrial. ... ... ... .o Ll ME Semestral ....| 133 TP: 60 3 | Optativa.
Software Integrado de Gestdo .. ................. G Semestral ....| 133 PL: 60 3 | Optativa.
Meétodos de Previsdo ... ... ... ... ... . ... G Semestral .. .| 135 TP: 60 5 |Optativa.
Notas
(1) Sigla de acordo com o indicado no ponto 6.
{2) TP: ensino tedrico-pratice; FL: ensmo pratico e laboratonal; OT: onentacdo tutorial.
Unidades curriculares optativas [Opgao II)
QUADRON"E
Tempo de mabalho
Unidades curmicularss | Area cientifica (1) Tipo Créditos Observagdes
Total Cantacto ()
Projeto de Marketing . ... ... ... ... ... ... ... MK Semestral ... | 403 PL: 60; OT- 4 15 | Optativa a).
Estaglo . ... ME Semestral ... | 403 E:280; 0T: 10 15 | Optativa a).

) Aopgio decorre durante § semanas do semestre.

Notas

Fonte: Diario da RepuUblica, 2.2 série — N.° 132 — 9 de julho de 2015 p.18453 - 18456
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1.2. Instituto Politécnico de Portalegre (IPPortalegre)

Quadro 25 - Areas Cientificas e Créditos para a obtencéo do Grau de Licenciatura - IPPortalegre

Creditos
Area cienfifica Sigla
Obmgatorios | Optatives
Ciéncias Empresanas/Direito ... .. CED 5
Ciéncias Enpresanais/Gestdo ... . .. CEG 24
Cléncias resanalsMarketing . .. | CEM 114
EngenhanaMatematica .. ........ EM 16
Designm .. ... D5 5
Ciéncias Sociais e Humanas ... .. .. C5H 16
Total ... ... ..... 180

Fonte: Diario da RepuUblica, 2.2 série — N.° 57 — 23 de Marco de 2010 p. 14685
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Quadro 26 - Plano de Estudos do Curso Administracao de Publicidade e de Marketing - IPPortalegre

Curso de Administragido de Publicidade e Marketing
Licenciatura (1.” Ciclo)

Departamento de Ciéncias Empresariais, Sociais e Humanas

1.° semestre
QUADRON"®1
Horas de trabalho (2)
Unidades curriculares E._é:&“ Tipa {1} Créditos | Observagdes (3)
Tatal Comtacto
Introdugdio ae Marketing ... ... ... .. ... .. .. CEM Semestral . ... .. ... 160 | T:30; TR:30; OT:8 6 CE; DEN
Adnumistracdo de Empresas. .. ... ... . .. CEG Semestral ... ... ... 160 | T:30; TP:30; OT:8 ] DEN
Inglés ... ... il CSH Semestral ... ...._.| 130 | T:30; TP:30; OT:8 5 DEN; CR; D
Estatistica. . ......... EM Semestral .. ... ... 160 TP 60; OT 8 6 DEN
Direite do Marketing . . e CED Semestral ......... 130 T30 TP 30 OT4 5 DEN
Laboratario de Marketmg I CEM Semestral ... ... ... 60 2 N
Notas

(1) Anual semestral, tnmestral, ou cutra;
(2) Indicar o mimero total de horas de trabalho do estudante, incluinde todas as formas de trabalho previstas, designadamente as horas de contacto
e as horas dedicadas a estagios, projectos, trabalhos no terreno, estudo e avaliagio. O mimero de horas de contacto (totais) deve ser dismbuidas
_I%u.ndo o tipo de metodologia adoptada: Ensmo teenco (T); Ensino tedrico- -pratico (TP); Ensino pratico e laboratorial (PL); Trabalho de campo
Seminario (3); Enaglo (E); Onentagéo tutorial (OT); Outra (0).
(3) Assinalar sempre que a umdade currenlar for optafiva.
Se se tratar de uma umdade curricular que foi objecte dnjmcesso de alteracdo, indicar a alteracio de acordo com o seguinte codigo: N — nova;
D — deslocada de ano ou semestre; DEN — denonunagio alterada; CH — alteragio das horas de contacto; CR — alteracao do nitmero de créditos.

2.7 semestre
QUADRON"2
Horaz de trabalho (2}
Unidades curriculares G ;IE“ Tipa {1} Créditos | Observagdes (3)
Total Contacto
Marketing Operacional . . ceiiiiiiiieoo.| CEM | Semestral ......... 160 | T:30; TP:30, OT:8 6 N
Gestao da Conmmicagio. . s CEM Semestral .. ....... 160 | T:15; TPA45;, OT:4 6 D
Técnicas de Expressio e Cormmmacao ........... CSH Semestral ......... 130 TE:60. OT-4 5
Ecomomua . ... ........ .. . ... ... ......... CEG Semestral ... ... ... 160 TP:60; OT:8 ] N
Informatica de Gestio . e EM Semestral ... ... ... 130 PL:60; OT-4 5
Laboratario deMarketmg Mo CEM Semestral ... ... ... G0 5:12; 0T:2 2 N
Notas

(1) Anual semestral, trimestral, ou outra;
(2) Indicar o mimero total de horas de trabalho do estudante, incluindo todas as formas de trabalho previstas, designadamente as horas de contacto
e as horas dedicadas a estagios, projectos, trabalhos no terreno, estudo e avaliagio. O mimero de horas de contacto (totais) deve ser dismbuidas
do o tipe de metodologia adoptada: Ensmo teénco (T); Ensino tedrico-pratico (TF); Ensino pratico e laboratenial (PL); Trabalhe de campo
'.[%m Semindrio (3); Eitaglo (E): Orientagio tatorial (OT); Outra (O).
3) Assinalar sempre que a umdade cumcular for optativa.
Se se ratar de uma unidade curricular que foi ebjecto do processo de alteracdo, indicar a alteracdo de acordo com o seguinte eddigo: N — nova;
D — deslocada de ano ou semestre; DEN — denonunagéio alt fBIEIada CH — alteragiio das horas de contacto; CR. — alteragdo do niimero de créditos.

1® semestre
QUADROMN"3
Horas de trabalho (2
Unidades curmiculares G ﬁ:n Tipo {1} _ Créditos | Ofbservagdes (3)
Total Contacto
Conmmicagio Audiovisual . ... ... ... D5 Semestral . ... ... .. 130 |T:15; TP:30; PL:15; 5 CR
OT:2
Compertamente Orgamzacional e Gestio de Recursod
Humanos .. ... ... .. ... ... CSH Semestral ... ......| 160 TP:60; OT:4 6 DEN:D
Compertamente do Consummdor .. ... ... ... ... CEM  |Semestral ......... 160 TP:60; OT:4 [ CR
Marketing Intermo ........ CEM Semestral ......... 130 | T:45;TP:15; OT:4 5 DEN; CR
Investigagdo de Marketmg ..................... CEM Semestral . ... ... .. 160 | TP:30; PL:30; OT-8 6 D; DEN
Laboratério de Marketing IIT. ... ............... CEM  |Semestral......... 60 5:12; OT:8 2 N
Notas

(1) Anual, semestral, trimestral, ou outra;

(2) Indicar o namero total de horas de trabalho do estudante, incluindo todas as formas de trabalho previstas, designadamente as horas de contacto
e as horas dedicadas a estagios, projectos, trabalhos no terreno, estudo e avaliagdo. O mimero de horas de contacto (totais) deve ser dismbuidas
_I,mcmdo o tipe de metodologia adoptada: Ensmo tecnco (T); Ensino teérico- -pratico (TF); Ensino pratico e laboratoral (PL); Trabalho de campo

Seminario {S); Eitﬂglﬁ (E); Onentacio mtorial (OT); Outra (0).
) Assinalar sempre que a unidade curricular for optativa.

Se se tratar de uma umdade curricular gue fo1 objecto do processo de alteracdo, mdicar a alteragdo de acordo com o seguinte codigo: N — nova;
D — deslocada de ano ou semestre; DE‘?— denominacio alterada; CH — alteraciio das horas de contacto; CR — alteracio do mumero de crédi-
tos.
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4" semestre

QUADRON=4
Horas de trabalho {2)
Unidades curmiculares . EH Tipe (1) Créditos | Observagdes (3)

Tatal Comracto
Relacdes Publicas e Organizacdo de Eventos . ... .. CEM 130 TP 60; OT: 8 5 DEN; CR.
Marketing de Servigos ede Tunmsmo .. ... .. ... .. CEM 160 |TP:15; FL:45; OT8 ] DEN
Conmmicacio Publicitdria . e CEM 160 |T-15;TP: 45 OT- 2 6 D
Tecnologias e Servigos da lmen:uet ............... EM 130 |TP:15; PL-45; OT-4 5 N
Mercados e Negociagio Comercial . ... ... .. CE'G 160 TE:60; OT:8 6
Laboratario de Marketing IV ... ... ... ... ... CEM a0 5:12;0T2 2 N

(1) Anual, semestral, trimestral, ou outra;

(2) Indicar o mimero total de horas de trabalho do estudante, meluindo todas as formas de trabalho previstas, designadamente as horas de contacto
e as horas dedicadas a estagios, projectos, trabalhos no terreno, estudo e avaliacdo. O nimero de horas de contacto (fotais) deve ser distnbuidas
segundo o tipo de metodologia adoptada: Ensino tecrico (T); Ensine teérico-pratico (TP); Ensino pritico e laboratonal (PL); Trabalho de campo
(TC); Semmmnano (S); Enaglo (E); Onentagio tutorial (OT); Cutra (0).

(3) Assinalar sempre que a unidade curnieular for optativa.

Se se fratar de uma umdade curricular que foi objecto do processo de alteragdo, indicar a alterago de acorde com o seguinte codigo: N — nova;
D — deslocada de amo ou semestre; DEN — denominacio alterada; CH — alteracio das horas de contacto; CR. — alteracio do ntimero de crédi-

tos.
5" semestre
QUADBOMN®S
Horas de mabalhe (2)
Unidades curriculares " E:n Tipo {1} Créditos | Observagdes (3)
Totzl Comnfacto
Gestdo de Marcas. . e CEM Semestral ......... 130 TP:60; OT:8 5 D
Estratégia e Planeamento Publicitario ... ... .. CEM Semestral ... ... ... 160 | T:15; TP45; OT:4 6
Marketing Relacional. . ceieiieneo.o| CEM | Semestral ......... 130 | T: 30; TP:30; OT:3 5 N
hétnicas de“\h.rkeuna R CEM Semestral ... ... ... 160 | T:15; TP:45; OT:8 i} N
‘\-'IaILeu.ng para PME . R, CEM Semestral .. .. ... .. 160 | T:30; TB:30; OT:4 6 N
Laboratono de Marketlug Vo CEM  |Semestral ......... 60 5:12; 0T:8 2 N
Notas

(1) Anual semestral, trimestral, ou outra;

(2) Indicar o mimero total de horas de trabalho do estudante, incluindo todas as formas de trabalho previstas, designadamente as horas de contacto
e as horas dedicadas a estagios, projectos, trabalhos no terreno, estudo e avaliagdo. O mimero de horas de contacto (totais) deve ser distnbuidas
semmdo o tipo de metodologia adoptada: Ensino tedrico (T); Ensino terico-pratico (TP); Ensino pritico e laboratorial (PL); Trabalho de campo
(TC); Semindrio (5); Eitaglo (E); Orientagio tutorial (OT); Outra (O).

(3) Assinalar serapre que a umdade cwmienlar for optativa.

Se se tratar de uma umdade curnicular que foi objecto do processo de alteracdo, indicar a alteragio de acordo com o seguinte codigo: N — nova;
D — deslocada de ano on semestre; DEN — denominagio alterada; CH — alteragfio das horas de contacto; CR. — alteragdo do niumero de crédi-
tos.

6." semestre
QUADRO N §
Horas de mabalho {2)
Unidades curmiculares G ﬁ:a Tipe (1) Créditos | Observages (3)
Tatzl Contacto
Planeamento e Controlo de Marketlng ........... CEM Semestral . ... .. ... 130 | T:30; TR:30; OT-4 5 D; CR
Simmlagdo Empresanal . _ . . e CE'G Semestral ......... 160 PL:60; OT:16 [ N
Estdgio . .....ooei e CEM Semestral . ........ 310 OT:16 19
Notas

(1) Anual, semestral, trimestral, ou outra;

(2) Indicar o mimero total de horas de trabalho do esmdante, incluindo todas as formas de trabalho previstas, designadamente as horas de contacto
e as horas dedicadas a estagios, projectos, trabalhes no terrene, estudo e avaliacio. O mimero de horas de contacto (totas) deve ser distnibuidas
segundo o tipo de metodologia adoptada: Ensino tecrico (T); Ensine tedrico-pratico (TP); Ensino pratico e laboratonial (PL); Trabalho de campo
(TC): Seminario (5); Estigio (E): Orientacio tutorial (OT); Cutra (0).

(3) Assinalar sempre gque a umdade curricular for optativa.

Se se tratar de uma umdade cu.mculaE&ue fo1 objecto do processo de alteracdo, indicar a alteracdo de acordo com o seguinte codigo: N — nova;
D) — deslocada de ano ou semestre; DEN — denominacfio alterada; CH — alteragfio das horas de contacto; CR.— alteragio do mimero de crédi-

tos.

Fonte: Diario da Repulblica, 2.2 série — N.° 57 — 23 de Marco de 2010 p. 14685 14688
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1.3. Instituto Portugués de Administracdo e Marketing (IPAM)

Quadro 27 - Areas Cientificas e Créditos para a obtencdo do Grau de Licenciatura - IPAM

Creditos
Area cientifica Sigla
Obrigatorios | Crprativos
Marketmg. .. ........ .. ... .. ... MET a2
Ecomomuae Gestdo .. ... ... ... .... ECG 30
Métodos Quantitatives. . ... ... ... .. MQ 23
Ciéncias Socials e Humanas ... ... .. CS5H 35
Total . ... ... ... 180

Fonte: Diario da RepuUblica, 2.2 série — N.° 178 — 13 de setembro de 2012 p. 31361
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Quadro 28 - Plano de Estudos do Curso Gestao de Marketing - IPAM

Instituto Portugués de Administracéo de Marketing de Lisboa
Curso: Gestio de Marketing

Grau: Licenciado

1.% Semestre
QUADRON"2
Tempo de trabalho (horas)
Unidades carmiculares d.e‘l}:lri?lm Tipo Creditos Observagdes
Totl Contacts
m @ (3) @ (3) (] O]
Fundamentos de Marketmg . _........... .. MET Sem 136 T: 30; TP: 153 TC: 6
Fundamentos de Gestio_ ... | ECG Sem 156 T: 20; TP- 30; TC: 6
Linguagem eApreaemat;ao Empreaaml ..... CSH Sem | 156 T: 10; TP: 15; PL: 15; 6
Cultura Ideclogia e Mercado ... ... ... ... .. CSH Sem 156 T: 15; TP: 20; TC: 5; 6
Investigagdo e Métodos de Pesqmisa ... .. ... MEQ Sem 156 T: 20; TP- 15; TC: X 6
2" Semestre
QUADROD N* 3
. Tempo de mabalboe (homs)
Unidades cummiculares d.enn.ﬁﬂl:a Tipo ol Coatactn Creditos Ohbservagdes
(] @) [E7] “) (5} ] (0]
Marketing. . . e eeieeee.. | MET Sem 136 T: 25; TP: 15; TC: 10, 8: 5; OT- 5 6
Economia da Emupresa e ECG Sem 156 T: 20; TP: 20; TC: 15, 5:3; OT: 2 6
Comportamento do Co e CSH Sem 156 |T: 15, TP: 10; PL: 10: TC: 5;5: 4. 0T: 1 6
Estatistica Descritiva . e | MEQ Sem 156 T: 30; TP: 20; TC: 8, OT: 2 6
Laboratério de I\.Ia.rkelmg e Consumo A ... | MET Sem 156 TP: 9, PL: 20, TC: 10; OT- 6 6
3.° Semestre
QUADRON*4
. Tempo de wabalho (hors)
Unidades cumricularas Area Tipo Créditos Obsarrages
ciemmifica Toal Coatacto
L] 2y L&) 5] 5 ] (0]
Gestio da Commmicagio. .. ............... | MET Sem 6
Estudos de Mercade ceee.. | MET Sem 6
Gestdo de Produto .. ... .. ce-ee-- | MET Sem 6
Economia e Negocios Internacionais. ... | ECG Sem. 6
Metodos de Previsdo .. ... .. e | MEQ Sem 6
Unidades cummiculares d.emﬁ?ra Tipo ol Contactn Creditos Ohbservagdes
@ @) @ ) (5} ()] (0]
Can rtamento amizacional . e CSH Sem 6
mh;'lpdade 0rg - ... | MET Sem 6
Geata.odePIem ... | MET Sem 6
Contabilidade de Gestdo . . . ... | ECG Sem 6
Laboratérie de Marketing e Consume B .. ... | MKT Sem 6
Unitiades curriculares d;},,ﬂ,gn Tipo Créditos Observages
Tomal Contacto
oy 2y 3 ) 5 & @
Dmannrae;\uma;aode(impos_...._.... CSH 6
Gestio de Canais de Dlitnbulgao ieee-. | MET 6
Gestio de Vendas . . ... .. - MET ]
Gestdo Financeira. . oo | ECG 6
Pla.node‘\-{a.rkenng MET 6
Tempo de mabalbo (homs)
Unidades curriculares gz | e Créditos Observagdes
Todal Confacto
oy @ @ “ 5 1] @
Comportamento de Cumpra eVenda. ... .... | MET Sem 130 T 10 TP: 15 FL: 10, TC: §; OT: 2 3
Sistemas de Informacio ... | MEQ Sem 130 T: 15; TP: 10; PL: 25: TC: 8; OT: 2 3
Gestiio das Pessoas. . .....| CSH Sem 130 | T 10; TP: 15; PL: 3; TC: 10; 5:3; OT: 2 3
Estagio {Marketlngou(.‘oummj ... | MKET Sem | 390 TP 10; 8: 5; 0T: 15 E: 360 15

Fonte: Diario da Republica, 2.2 série — N.° 178 — 13 de setembro de 2012 p. 31361 - 31363
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1.4. Universidade de Aveiro (UA)

Quadro 29 - Areas Cientificas e Créditos para a obtencéo do Grau de Licenciatura - UA

Sigla Atea clentifica mﬁgfm
C Comtabilidade ... ..........o0iiitt. 7
GES [ Gestlo . v i e ii i iiiisnnannannnas 110
D = | 17
I Informatca . o.oveiin e ci i ii i iaainas 19
E ECOMOMUER .« o ieainnnnnnncnncnns a
% MAtemAtica ....oovniniiiiiiinninas 7

Fonte: Diario da RepUblica, 2.a série—N.0 200—17 de Outubro de 2006 p. 22 234
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Quadro 30 - Plano de Estudos do Curso Marketing - UA

Plano de estudos do curso de licenciatura em Marketing

Ao Semestre Arva cientffica Unidades curriculares ECTS
Le 1= GES Gestdo das OFganIZACHEs . . .. ... ... i i i e 10
M Métodos Quantitativos . ............ &
D Nogdes Fundamentais de Direito .. .. 4
I Informética Organizacional T ....... 6
MHCTOECOMOMUR + . 4 2 vesveventateaaeaaea e a s iaataasiasiasissnssnssnesns 4
2= GES Gestdo da Informagio 4
E Macroeconomia . .... 4
GES Principios de Marketing 10
C Principios de Contabilidade 6
I Informética Organizacional IT 6
- 1= GES Comportamento do Consumidor ...... &
GES Gestdo de Produtos, Servigos e Marcas . 6
1 Sistemas de Informacio de Marketing &
D Direito Industrial do Marketing e da Publicidade ... &
GES Andlise FINANCEIFA .. .. ... i e 6
2= GES Comunicagio e Publicidade .........o i &
GES Comportamento Organizacional .. .. 6
GES Gestdo Financeira .................. &
GES Design e Marketing de Novos Produtos . &
GES GestAn do PREGD . ... e e 6
kA 1= GES Gestdo de Canais de Distribuigio e Forgade Vendas ... oo, &
GES Intermet Marketing .. .. ... oo e 6
[ Gestdo ESIFAtEZICA .. . ..ottt i i 6
Opgiodoquadron®2 ..o, &
D Direito da Informética e do Comércio Electrénico 6
2° C,GES, D, E, M, I, L | Projecto Profissional ..........o it i 12
GES Marketing Internacional &
GES Marketing Estratégico . .. 6
Opeio do quadro n” 2 &
Grupo de opcionais do curso de licenciatura em Marketing
Asea cientifica Unidades curricalares ECTS

C Etica e Negociagt ............. 6
GES Negocios Electrénicos .. ......... 6

E Empreendorismo . ......o.oo0.es 6
GES GestiodaMuodanga . .......ooiiiii e [

I Organizagho e Sistemas de Informagho .. ...t i i 6
GES GestAo da IMOVAGAD .. ... ..o it et i it e et 6
GES Internacionalizaglo ............... 6

M Tratamento Informético de Dados .. 6

M Métodos de Previsdo .............. 6

M Técnicas de Amostragem ........ [

L Inglés Téenico —Marketing . ... ... i 6

Fonte: Diario da Repulblica, 2.a série—N.o 200—17 de Outubro de 2006 p. 22 234 - 22 239
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1.5. Universidade da Beira Interior (UBI)

Quadro 31 - Areas Cientificas e Créditos para a obtencéo do Grau de Licenciatura - UBI

Craditos
Area ciemtifica Sigla
Obrigatorios Crprativos
Ciéncias da Comumecacio . . . . cC G
Ciéncias Jondicas. . .. ....... CJ] 12
Ecomemma. .. _...._........| ECON 12
Gestdo _ ... .. ... ... ... G E1]
Letras ... .. .............. LET 12
Matematiea. ... ... ......... M i
Marketing. .. ....... ... ... ME 96
Total ... ... .. 180 -

Fonte: Diario da RepUblica, 2.2 série — N.° 80 — 23 de abril de 2012 p.14467
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Quadro 32 - Plano de Estudos do Curso Marketing - UBI

Universidade da Beira Interior
Curso: Marketing
Grau: Licenciado

Area cientifica predominante: Marketing

1. Anofl ® Semestre

QUADRON®1
Tempo de trabalho (hors)
Unidades curmiculares (iiri‘:lg;u Tipe N Creditos | Observagdes
Total Contacto
L) ] 3 & 5] 3] (0]
Flmdamentuidﬂmarkelmg ME 5 160 TP: 64 ] CH
Inglés . LET s 160 OT: 15; TP: 45 6 CH
temtica. M 5 160 TP: 64 ] CH
Orgamzal;ao de emptresu G 5 160 TP: 64 6 CH
Prmeipios de Mactoeconomia - ECON 5 160 TP: 64 ] CH
1.2 Ano2 ® Semestre
QUADRON"2
Tempa de trabatho (horas)
Unidades curriculares (iEAl:I;EJ:I. Tipo B Crédites | Observagdes
Total Contacto
1 2 {3) # [E] ] ()]
Analise de dados emmarketing. ... ... MK 5 160 TP: 64 6 CH
Comportamente do consumidor. ... .......... ... ... . ... ... MK S 160 TP: 64 6 CH
Direito comercial . ... ... CI k) 160 TF: 64 6 CH
Economiadaempresa . ................covvueinnicnaon.... | ECON 5 160 TP: 64 6 CH
Tecnicas de expressdo . .. .. ..ot LET 5 160 OT: 15; TP: 45 6 CH
2" Anoll.® Semestre
QUADRON®3
. Tempo de trabalho (hors)
Unidades curmiculares d::;;“ Tipe _ Creditos | Observagdes
Tatal Comtacto
L) ] 3 & 5] 3] (0]
Contabilidade financerra ... .. ... .. ... ... ... G 5 160 TP: 64 6 CH
Gestdo de produtos emareas ... ... ... ... ... ME 5 160 TP: 64 ] CH
\fia:Lel:i.nEde&micos.................................... MK 5 160 TP: 64 ] CH
‘\Iegocm;a.c- MK 5 160 TP: 64 6 CH
Estudo do mercado T . MK s 160 TP: 64 6 CH
2" Anof2 ® Semestre
QUADRON"4
. Tempo de rakalho (horas)
Unidades cumriculares (iEAl:I;EJ:I. Tipo B Crédites | Observagdes
Total Contacto
1 2 {3) # [E] ] ()]
Conmumicagio nmltimedia - .. ... ... ... ... L. cC 5 160 OT: 15, TP 45 ] CH
Cmtabilidadedegestio.................................. G 3 160 TP: 64 ] CH
Distribuigio e merchandising . ME ] 160 TP: 64 ] CH
Estudo do mercado II. . ME 5 160 TP: 64 ] CH
Promogdo de vendas e publmdade MK 5 160 TP: 64 6 CH
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3.2 Anall® Semestre

QUADRON® S
Tempo de rabalho (hors)
Unidades cummiculares (i::;;ﬂ Tipo _ Creditos | Observagdes
Total Comtacto
L )] 1] (hf] 5 )] (0]
Direcgéio comercial . ME k1 160 TP-64 6 CH
Empreen.dedonim.o e inovagio . P G 5 160 TP:64 6 CH
Gestio financeira . . et G s 160 TP:64 6 CH
Logistica. . G 5 160 TP-64 ] CH
\fIaIl-.eunEem'anegco.................................... MK 5 160 TP:64 6 CH
3.°Ano2.® Semestre
QUADRON" 6
Tempo de irabalbe (horas)
Unidades curriculares ci.é:lﬂe:%ca Tipo Craditos | Observagdes
Total Contacto
[i] @ [E]] (] (3 (6 (0]
Comercioelectrouicoewebmarketing............__.___..... MK 5 160 TP 64 6 CH
Direito de marketing .. .. Ccl 5 160 TP 64 3] CH
Gestdo da informagdo de markmlng ............. e MK 5 160 TE: 64 i CH
Marketing relacional . A ME S 160 TF: 64 6 CH
Projecto em marketing empresanal MK s 160 TP 64 6 CH

Legenda:

(2) Sigla constante do item 9.

(3) A — Anual; § — Semestral; T — Trimestral.

(5) N.° de horas totais para cada actividade: Ensino Teérico (T); Ensino tedrico-pritico (TP); Ensino pratico e laboratorial (PL); Trabalho de
campo (TC); Seminario (5);Estagio (E);Orientacdo tutorial (OT);Outra (0).
a% Assinalar sempre que a umdade curricular for optativa.

Fonte: Diario da RepuUblica, 2.2 série — N.° 80 — 23 de abril de 2012 p. 14467 14469
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Anexo 2 - Texto com Link enviado aos Alumni por

email

Caro alumni,

Estou a realizar o meu trabalho de investigacao de doutoramento que aborda a questao da
satisfacdo com a formacdo académica inicial dos profissionais de marketing e o
comportamento de lealdade que estes demonstram para com a Instituicao de Ensino Superior
que os acolheu.

Como sabem o sucesso desta investigacdo depende dos dados que se conseguem obter, dai
acreditar que irao disponibilizar entre 10 a 15 minutos do vosso tempo.

O link para aceder é: https://webx.ubi.pt/survey/index.php?sid=19774&lang=pt

Muito Obrigada pela sua colaboracéo

Carolina Oliveira Santos

(Doutoranda Marketing e Estratégia, consorcio UBI, UA, UM)

Nota:
Todas as informacdes que solicitamos sdo anonimas e serdo tratadas com a mais estrita confidencialidade.

Caso necessite de algum esclarecimento adicional relativamente ao preenchimento do questionario, podera fazé-lo
através do e-mail: carolina.oliveirasantos@gmail.com
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Anexo 3 - Inquérito por Questionario online

210

Avaliacao do percurso dos Alumni de Marketing

O presente questionario destina-se a ser preenchido exclusivamente por
diplomados

que tenham terminado a licenciatura de Marketing apés 2008.

Partilhe a sua experiéncia no Ensino Superior.

Por favor, leia com atencdo as instrugdes. Responda de acordo com as suas praticas e convicgdes, pois ndo ha respostas
certas ou ermadas.

Carofina Oliveira Santos (Doutoranda em Marketing e Estratégia, consarcio UBI, UA, UM)

MNota: Caso necessite de algum esclarecimento adicional relativamente ao preenchimento do guestionario, podera fazé-lo

através do e-mail:_carclina.cliveirasantes@gmail.com

Existem 31 perguntas neste inquérto

Percurso Académico

1 Em que instituicdo de Ensino Superior concluiu a licenciatura de Marketing *

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

O Instituto Politécnico de Portalegre

O Instituto Politécnico de Leiria

O Universidade da Beira Interior

(O Instituto Portugués de Administragéo de Marketing

(O Universidade de Aveiro

2 Qual a sua habilitacdo académica atual *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

() Licenciatura

) Pos graduacio

(O Mestrado

() Doutoramento

3 O curso onde ingressou foi: *

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:
(O 12 opgdo

) 2% opgdo

O 3s opgdo

O outra



Percurso Académico B

4 0 seu acesso ao Ensino Superior foi realizado pelo: *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgdes:
(O contingente Geral

(O contingente Especial

O Concurso Especial - Maiores de 23

5 A sua média de acesso ao Ensino Superior foi entre: *

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgbes:

(O 10- 13,49 Valores
(O 13,50 - 16.49 Valores
(O 16,50 - 20 Valores

6 A sua média FINAL de curso foi entre: *

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgbes:

(O 10- 13 Valores
() 14 - 16 valores
() 17 - 20 valores

7 Quantos anos demorou a concluir o curso (Licenciatura)? *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

() 3anos
O 4anos
() 5anos
() Mais de 5 anos

8 Ha quantos anos concluiu o seu curso (Licenciatura)? *

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

Se for mais facil pode indicar o ane de conclusdo.

21



Formacdo Académica

Formagdo académica inicial
9 Classifique a sua formacdo académica inicial no que respeita a:
£

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

=
-

Razoavel Boa Excelente

O O

Péssima
Conhecimentos cientificos (contetdo
tedrico)
Conhecimentos técnicos
(componente pratica)
Competéncias profissionais

o

Competéncias relacionais / sociais
Adequacdo as necessidades do
mercado de trabalho

Adequacdo da formacdo as funcbes
que desempenha atualmente
Relacionamento de conhecimento e
competéncias de varias areas
Desenvolvimento da capacidade de

analise e de reflexdo sobre
problemas colocados

© O O 000 O
O O O OQO O O
O O O OO0 O O

O O O OO0 O

Criagdo de consiéncia da
importancia da ética e deontologia
profissional

Globalmente a formacdo
preprarou-me pra a profissao

O © O O O OO0 O

10 Diga de que modo as afirmacdes seguintes traduzem a sua opinido face a

formacdo recebida:
S

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Discordo Concordo

Totalmente Discordo Indiferente Concordo Totalmente
O plano de estudos estava bem
organizado O O O O O
Os conteldos lecionados eram
relevantes O O O O O
O curso foi ao encontro das
minhas expetativas O O O O O
Qs professores contribuiram
para a qualidade da minha O @ O O O
formacgao
Houve debate académico sobre
as matérias na sala de aula O O O O O
Os materiais dispenibilizados
estavam atualizados O O O O O
O conhecimento adquirido com
trabalhos compensou o tempo O O O O O
de elaboragdo dos mesmos
A relacdo entre os contelidos
tedricos estavam ajustados a
pratica profissional
O curso preparou-me para o
mercado de trabalho O O O
Globalmente, estou satisfeito(a)
COM O MeuU Curso O O O O
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Realizagdo Profissional

11 Assinale o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:
£

Por faver, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Indiferente Concordo Totalmente
Sinto-me realizado
profissionalmente quando atinjo O O O O O
0s objetivos
Tenho liberdade e autonomia no
trabalho O O O O O
Tenho uma carreira coerente
com meus interesses, planos e O O O O O
capacidades
O meu trabalho contribui para
que eu tenha uma vida com (@) O @) O O

proposito e significado
Afingir as minhas proprias

metas realiza-me @) O O O @)

profissionalmente

O reconhecimento dos meus
colegas contribui para a minha
realizacdo profissional

Globalmente, estou realizado(a)
profissionalmente

12 Assinale o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:
£

Par favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Discordo Concordo

Totalmente Discordo Indiferente Concordo Totalmente
Sinto-me satisfeito(a) com o
cargo/funcdes. O O O O O
Consigo equilibrar o trabalho
com a vida pessoal O O O O O
Sinto-me bem com o trabalho
que realizo Q o Q o o
O meu rendimento preenche as
minhas necessidades O O O O O
Globalmente sinto-me satisfeito
com a atual profissdo O O O O O
O meu status profissional atual
esta de acordo com as minhas O O O O O

aspiracdes

13 Assinale o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:
Ed

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Indiferente  Concordo  Totaimente
Tenho sucesso nas avaliagdes
do meu desempenho O o & e o

Tenho oportunidades de

promogéo na carreira O
Sou competente na realizac&o O
do meu trabalho

Tive um desenvolvimento

profissional significativo desde O
que comecei a trabalhar

Globalmente, sinto que sou uma 0O
pessoa Com SUCesso na carreira

o ¢ O O

O
O
O
@

© O O O
O O O O
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Institui¢do de Ensino Superior

14 Face a sua experiéncia académica indique o grau de concordancia com as

afirmacies seguintes:
*

Por faver, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Discordo Concordo

Totalmente Discordo Indiferente Concordo Totalmente
Penso continuar a formac&o no
Ensino Superior O O O O O
Aconselharia a frequéncia da
minha Instituic&o de Ensino O O O O
Superior a familiares e a amigos
Freguentaria outro curse na
mesma Instituicdo de Ensino O O
Superior
Freguentaria o mesmo curso
numa Instituicéo de Ensino O O
Superior diferente
Mais facilmente frequentaria
outro curso noutra Instituicdo de O
Ensino Superior
Sigo as paginas da minha
Instituicdo nas redes sociais O

O
O O O
O

O

15 Indique até que ponto estaria disposto a:
Ed

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:
Quase
MNunca Ocasionalmente Frequentemente sempre Sempre
Prosseguir os estudos na

minha Instituicdo da O O (@) O @)
formac&o inicial

Dar testemunho favoravel e
passar boas informacdes
sobre a sua Instituigdo de
Ensino Superior
Recomendar o curso
Recomendar a Instituicdo de
Ensino Superior

Partilhar informag&es sobre a
Institui¢do

o OO0 ©O
O OO0 O
o OO0 O
o OO0 O
o OO0 O
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16 Sobre a Instituicdo de Ensino Superior que frequentou assinale o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes:

#*

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Para mim a Instituicdo de Ensino
Superior que frequentei tem uma
boa imagem

Junto da minha familia a
Instituicdo de Ensino Superior
que frequentei tem uma boa
imagem

Para os meus amigos Instituicdo
de Ensino Superior gque
frequentei tem uma boa imagem
A Instituicdo de Ensino Superior
que frequentei & considerada
pelos empregadores por ter boa
imagem

E reconhecida pela sociedade
como uma boa Instituicdo de
Ensino Superior

A boa imagem da Instituicdo de
Ensino Superior depende do
prestigio profissional dos seus
alunos

O sucesso académico No curso
reforga a imagem da Instituicdo
de formacdo junto das empresas

Ma globalidade, a minha
Institui¢éo de Ensino Superior
tem uma boa imagem

Personalidade

17 Indique com que frequéncia se sente ou age desta forma: *

Discordo
Totalmente

O

Discordo

O

Por faver, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Sinto-me muito criativo(a)

Sou capaz de encontrar novas
solugdes

Imaginativo(a)

Ordeiro(a)

Minucioso(a)

Organizado(a)
Envergonhado(a) na presenca
de outras pessoas

Timido(a)

Calado(a) na presenca de
outras pessoas

Amavel para com os outros

Nunca

OO0 000000 OO0

OO0 OO0 O0000 OO

OO0 000000 OO

OO0 OO0O0000C OO~

Indiferente

O

CGCOO0O0000 O O«

OO0 000000 OO0

Concordo

O

OO0 000000 OO~

OO0 000000 OO

Concordo
Totalmente

O

Sempre

OO0 000000 OO
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18 Considero que sou uma pessoa: *

Por faver, seleccione uma resposta apropriada para cada item:

Nunca Sempre
Generoso(a) para com os outros
Compreensivo(a)

Mais mal-humorado(a) do que
0s outros

Temperamental
Mais irritavel do que os outros

Tenho variacGes emocionais
bruscas

O 00 O Q0

O OO O O0Ow
O OO0 OO0«
O 00O O QO
O OO0 O OQ0w
O OO0 O OO0~
O 00 O OO~

8
O
O
O
O
O
O

O OO0 O OO

Situacao Ocupacional atual

19 Atualmente ... *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgbes:

Esta a desenvolver/criar o seu proprio emprego
Prossegue estudos no Ensino Superior
Frequenta um estagio

Exerce uma atividade profissional a tempo parcial
Empregado(a) por conta de outrem
Empregado(a) e a prossequir os estudos

Esta desempregado(a)

QOutra situacdo

OCOO0OOOO0OOO0

20 Qual o seu tipo de vinculo laboral? *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgbes:

Contrato de trabalho sem termo (efetivo)

Contrato de trabalho com termo certo

Contrato de prestacd@o de servicos/Recibos verdes
Avenca

Sem contrato

Outra situacdo

oNoNoNoNONe

21 Quanto tempo mediou entre o fim do curso e o inicio da atividade
profissional? *

Por faver, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

Ja estava a trabalhar
Até 3 meses

Entre 3 e 6 meses
Entre 6 meses e 1 ano

Entre 1 ano e 2 anos

OCOOO0O0

Mais de 2 anos

216



22 Desde a data de conclusdo da sua licenciatura até a atualidade quantos
empregos com contrato (part time | full time) ja teve?

(Inclua eventuais estagios e o emprego atual)
*

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

23 Em que area funcional desempenha funciées? *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

(O Fora da area da sua formag&o inicial
(O Produgdo e logistica

(O Dirego e recursos humanos

O ma rketing

O

O Financas e administracdo

Comercial | Vendas

() sistemas de Informagdo e de Gestdo
() Outra area

Reconhecimento

24 Quantas vezes ja mudou de funcoes? *

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

25 Ha quanto tempo permanece no seu emprego atual? *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

O Até 3 meses

(O Entre 3 a6 meses

) Entre 6 meses a 1 ano

O Entre 1 ano a 2 anos
) Mais de 2 anos
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26 Por favor indique:
*

Seleccione pelo menos 4 respostas

Por favor, escreva aqui a(s) sua(s) resposta(s):

Quantas vezes ja foi promovido(a)?

Quantos prémios ja recebeu

(monetario

Quantas vezes ja foi convidado(a)

para fazer uma apresentagdo plblica?

Quantas vezes ja foi convidado(a)

para ser formador{a)?

{Introduza Fero, se a situagdo nunca ocomeu)

27 Qual o intervalo onde se enquadra o seu rendimento mensal (€) *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgies:

O menos de 600

O 601-999

© 1000-1499

() 1500- 1999

(O 2000 - 2500

O +2500

Caracterizacgdo Biografica

28 Indique o seu género *
Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcées:

) Feminino
O Masculino

29 Indique a sua idade *

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

]

Este questionario termina aqui.

Muito Obrigada pela sua colaboragéo!
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Anexo 4 - Tratamento dos Dados - Quadros de

Frequéncias e Percentagens

Quadro 33 - Percurso Académico dos Alumni

Instituicdo de Ensino Superior Frequentada

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida :Zr:r::‘]t:iir:
Instituto Politécnico de Portalegre 61 27,2 27,2 27,2
Instituto Politécnico de Leiria 6 2,7 2,7 29,9
Universidade da Beira Interior 117 52,2 52,2 82,1
Instltut.o Portugués de Administracao de 30 13,4 13,4 95,5
Marketing
Universidade de Aveiro 10 4,5 4,5 100
Total 224 100 100
Habilitagcido académica actual
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida Porcentaglem
acumulativa
Licenciatura 152 67,9 67,9 67,9
Pos graduacao 34 15,2 15,2 83
Mestrado 38 17 17 100
Total 224 100 100
Opcao de ingresso
. L. Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
1% opcao 152 67,9 67,9 67,9
2° opcao 38 17 17 84,8
3% opcao 14 6,3 6,3 91,1
outra 20 8,9 8,9 100
Total 224 100 100
Concurso de acesso ao ensino superior
. L Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Contingente Geral 184 82,1 82,1 82,1
Contingente Especial 4 1,8 1,8 83,9
Concurso Especial - Maiores de 23 36 16,1 16,1 100
Total 224 100 100
Média de acesso ao ensino superior
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida :Z:;zt:ii:
10 - 13,49 Valores 118 52,7 52,7 52,7
13,50 - 16,49 Valores 101 451 451 97,8
16,50 - 20 Valores 5 2,2 2,2 100
Total 224 100 100
Média final de curso
P . Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
10 - 13 Valores 130 58 58 58
14 - 16 Valores 86 38,4 38,4 96,4
17 - 20 Valores 8 3,6 3,6 100
Total 224 100 100
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Quanto tempo demorou a concluir curso

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
3 anos 142 63,4 63,4 63,4
4 anos 58 25,9 25,9 89,3
5 anos 23 10,3 10,3 99,6
Mais de 5 anos 1 0,4 0,4 100
Total 224 100 100

Ha quantos anos conlcuiu a licenciatura

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa

5 8 3,6 3,6 3,6
1 30 13,4 13,4 17
) 24 10,7 10,7 27,7
3 47 21 21 48,7
" 30 13,4 13,4 62,1
. 29 12,9 12,9 75
6 29 12,9 12,9 87,9
] 18 8 8 96
! 9 4 4 100
Total 224 100 100
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Quadro 34 - Percurso Profissional dos Alumni

Situagao Ocupacional Actual

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida acumulativa
Emprego proprio 9 4 4 4
Prosseguir estudos 13 5,8 5,8 9,8
Estagio 23 10,3 10,3 20,1
Tempo parcial 11 4,9 4,9 25
Emp conta de outrem 142 63,4 63,4 88,4
Emp e estudar 11 4,9 49 93,3
Desempregado(a) 9 4 4 97,3
Outra situacao 6 2,7 2,7 100
Total 224 100 100

Vinculo laboral

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida :I::]Zt:f::
Cont trab sem termo 95 42,4 42,4 42,4
Cont trab com termo 73 32,6 32,6 75
Recibos verdes 10 4,5 4.5 79,5
Avenca 1 0,4 0,4 79,9
Sem contrato 17 7,6 7,6 87,5
Outra situacao 28 12,5 12,5 100
Total 224 100 100

Area funcional desempenha fungoes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida Zoc:c:]:::iir:
Fora da area 35 15,6 15,6 15,6
Producao e logistica 11 4,9 4,9 20,5
Direcao e recursos humanos 10 4,5 4.5 25
Marketing 74 33 33 58
Comercial | Vendas 43 19,2 19,2 77,2
Financas e administracao 10 4.5 4,5 81,7
Sistemas de Informacao e de Gestao 7 3,1 3,1 84,8
Outra area de gestao 34 15,2 15,2 100
Total 224 100 100

Tempo entre Final do curso| Inicio de atividade

Frequéncia Porcentagem Porcentagem vélida :I::]Zt:f::
Ja estava a trabalhar 65 29 29 29
Até 3 meses 54 24,1 24,1 53,1
Entre 3 e 6 meses 32 14,3 14,3 67,4
Entre 6 meses e 1 ano 32 14,3 14,3 81,7
Entre 1 ano e 2 anos 21 9,4 9,4 91,1
Mais de 2 anos 20 8,9 8,9 100
Total 224 100 100

Quantos empregos ja teve

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida Zoc:c:]:::iir:
0 20 8,9 8,9 8,9
1 81 36,2 36,2 45,1
2 53 23,7 23,7 68,8
3 38 17 17 85,7
4 16 7,1 7,1 92,9
5 6 2,7 2,7 95,5
6 5 2,2 2,2 97,8
7 4 1,8 1,8 99,6
8 1 0,4 0,4 100
Total 224 100 100
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Quadro 35 - Reconhecimento Profissional dos Alumni

Quantas vezes mudou de fungoes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida :Lc;:::tg;?
0 84 37,5 37,5 37,5
1 35 15,6 15,6 53,1
2 49 21,9 21,9 75
3 34 15,2 15,2 90,2
4 11 4,9 4,9 95,1
5 8 3,6 3,6 98,7
6 2 0,9 0,9 99,6
7 1 0,4 0,4 100
Total 224 100 100

Permanéncia no emprego atual

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida :Zruc:::tg;?
Até 3 meses 40 17,9 17,9 17,9
Entre 3 e 6 meses 29 12,9 12,9 30,8
Entre 6 meses e 1 ano 29 12,9 12,9 43,8
Entre 1 ano e 2 anos 40 17,9 17,9 61,6
Mais de 2 anos 86 38,4 38,4 100
Total 224 100 100

Rendimento

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida ZZT::::?::
-600 49 21,9 21,9 21,9
601 - 999 108 48,2 48,2 70,1
1000-1499 35 15,6 15,6 85,7
1500 - 1999 10 4,5 4,5 90,2
2000 - 2500 12 5,4 5,4 95,5
2500 10 4,5 4,5 100
Total 224 100 100

Quantas vezes promovido

Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida ZZT::::?::
0 137 61,2 61,2 61,2
1 49 21,9 21,9 83
2 18 8 8 91,1
3 15 6,7 6,7 97,8
4 1 0,4 0,4 98,2
5 4 1,8 1,8 100
Total 224 100 100
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Quantos prémios recebidos

A L. Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida ]
acumulativa

0 130 58 58,3 58,3
1 30 13,4 13,5 71,7
2 13 5,8 5,8 77,6
3 9 4 4 81,6
4 2 0,9 0,9 82,5
5 12 5,4 5,4 87,9
6 7 3,1 3,1 91
8 2 0,9 0,9 91,9
- 9 1 0,4 0,4 92,4
Valido 4 7 3,1 3,1 95,5
11 1 0,4 0,4 96
12 3 1,3 1,3 97,3
16 1 0,4 0,4 97,8
18 1 0,4 0,4 98,2
20 2 0,9 0,9 99,1
24 1 0,4 0,4 99,6
25 1 0,4 0,4 100
Total 223 99,6 100
Ausente Sistema 1 0,4
Total 224 100
Quantas apresentacdes publicas
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida :(irucr:::f:r:
0 135 60,3 60,8 60,8
1 33 14,7 14,9 75,7
2 22 9,8 9,9 85,6
3 7 3,1 3,2 88,7
4 2 0,9 0,9 89,6
5 7 3,1 3,2 92,8
- 6 3 1,3 1,4 94,1
Valido ¢ 2 0.9 0,9 95
10 4 1,8 1,8 96,8
20 3 1,3 1,4 98,2
30 1 0,4 0,5 98,6
40 2 0,9 0,9 99,5
50 1 0,4 0,5 100
Total 222 99,1 100
Ausente Sistema 2 0,9
Total 224 100
Quantas formagdes deu
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida :i’:;::f::
0 160 71,4 71,7 71,7
1 26 11,6 11,7 83,4
2 12 5,4 5,4 88,8
3 6 2,7 2,7 91,5
4 5 2,2 2,2 93,7
5 3 1,3 1,3 95,1
Valido 9 1 0,4 0,4 95,5
10 5 2,2 2,2 97,8
12 1 0,4 0,4 98,2
20 2 0,9 0,9 99,1
45 1 0,4 0,4 99,6
50 1 0,4 0,4 100
Total 223 99,6 100
Ausente Sistema 1 0,4
Total 224 100
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Anexo 5 - Tratamento dos Dados - Quadros de

Frequéncias por Constructo

Quadro 36 - Percurso Académico dos Alumni

Inst Hab Aca Opc Aces Med Aces Med Final Temp Form Temp Con
Valid 224 224 224 224 224 224 224 224
" Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 2,65 1,49 1,56 1,34 1,50 1,46 1,49 3,82
Median 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 4,00
Std. Deviation 1,146 ,769 ,954 ,740 ,544 ,566 ,740 2,102
Skewness -,206 1,163 1,600 1,772 ,439 ,774 1,825 ,142
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis -,743 -,304 1,303 1,208 -,975 -,414 5,393 -,872
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 0
Maximum 5 3 4 3 3 3 6 8
Sum 594 334 350 300 335 326 333 856
Quadro 37 - Formacao Académica dos Alumni
Conhec  Conhec Comp Comprel Adeqnec  Adeq Relconh  Capac Etica Glob
cientifico  técnico prof. soc ;T;gg;algg f?l:nmgzz_)g;o comp r:rf]laell(fo deon forma
Valid 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
N Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3,79 3,53 3,56 3,94 3,39 3,29 3,69 3,79 3,81 3,56
Median 400 4,00 4,00 400 3,00 3,00 400 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation ,601 ,852 ,796 ,731 ,823 ,909 ,714 ,680 ,760 ,855
Skewness -,634  -457 -450 -,389 -,537 -,318 -,290 -,489 -,405 -,674
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis 1,062 ,082 ,251 ,459 ,346 ,051 ,420 ,508 ,360 ,605
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Sum 850 790 798 882 759 737 827 849 853 798
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Quadro 38 - Satisfacdo com a Formacao Académica Recebida pelos Alumni

ctides  remvantes cxpetatva o acadimico  atuaivado Cl;“méb tp‘t‘ M satsteio
profissional (a)
Valid 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224

" Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3,72 3,93 3,80 4,21 3,90 3,95 3,95 3,58 3,52 3,92
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation ,861 ,670 ,863 ,714 ,816 ,864 ,864 ,899 ,956 ,838
Skewness -1,252 -1,098 -,995 -,936 -,607 -1,126 -,873 -,686 -,561 -1,186
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis 1,089 2,338 1,226 1,437 ,107 1,730 ,797 ,160  -,081 2,066
Std. Error of Kurtosis 324,324,324 324,324,324 324,324 324 324
Minimum 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Sum 833 881 851 944 873 885 885 803 789 878
Quadro 39 - Realizacao Profissional dos Alumni

Sinto-me Liberdade Carreira Vida Metas Reconhecimento Glob

realizado autonomia coerente proposito  realizagio colegas realizado(a)

objetivo significado prof

Valid 224 224 224 224 224 224 224

" Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4,45 4,03 3,63 3,84 4,43 4,05 3,53
Median 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation ,633 ,849 1,081 ,946 ,579 ,782 1,067
Skewness -1,028 -,858 -,671 -,869 -,556 -, 767 -,742
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis 1,467 ,633 -,276 ,630 ,184 1,178 -,037
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 2 1 1 1 2 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5
Sum 996 903 812 861 992 907 791
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Quadro 40 - Satisfacao Profissional dos Alumni

Satisfeito(a) Equilibrio Bem trabalho Rendimento Glob satisfisfeito _Status profissional
cargo/funcges. tral;glst;gavlida realizado atual profissio aspiragoes
Valid 224 224 224 224 224 224
" Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3,50 3,84 3,71 3,31 3,46 3,13
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Std. Deviation 1,033 ,897 ,957 1,101 1,087 1,168
Skewness -,764 -,927 -,784 -,462 -,583 -,212
Std. Error of Skewness ,163 1163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis -,090 ,926 ,269 -,700 -,497 -,980
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5
Sum 783 861 831 742 776 702
Quadro 41 - Sucesso Profissional dos Alumni
Avaliagao Oportunidade Competéncia Desen profissional __ Glob sucesso carreira
desempenho promogao significativo
valid 224 224 224 224 224
" Missing 0 0 0 0 0
Mean 4,07 3,46 4,27 4,01 3,64
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation ,624 1,128 ,615 ,863 ,964
Skewness -,497 -,478 -,592 -,990 -,684
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis 1,240 -,559 1,186 1,274 ,281
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 2 1 2 1 1
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 912 776 957 898 816
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Quadro 42 - Comportamento de Lealdade dos Alumni

Continuar Aconselhar Frequentar outro Frequentar Mais facil outro  Sigo as redes social
formagao ES frequéncia IES curso mesma miZTroa CllEJ;SO curso noutra IES da IES
Valid 224 224 224 224 224 224
" Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3,38 4,13 3,51 3,12 3,07 3,75
Median 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00
Std. Deviation 1,225 ,926 1,224 1,130 1,176 1,152
Skewness -,463 -1,218 -,636 ,080 -,090 -1,007
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis -,786 1,459 -,580 -,927 -,942 ,321
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5
Sum 757 925 786 701 688 840
Prosseguir estudos  Testemunho favoravel Recomendar o curso  Recomendar a [ES  Partilhar informacoes
minha IES
Valid 224 24 224 24 224
" Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,99 3,92 3,93 3,99 3,88
Median 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,307 1,107 1,132 1,071 1,114
Skewness ,122 -, 791 -,970 -,931 -,714
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis -1,185 -,348 ,096 ,046 -,485
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5
Sum 669 877 881 894 868
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Quadro 43 - Imagem
Opinido  Familiaboa  Amigosboa Empregador  Sociedade  Influencia Reforco Glob boa
propriaboa  imagem imagem esboa  boaimagem prestigio sucesso imagem
imagem imagem profissional  académico

Valid 224 224 224 224 224 224 224 224
" Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4,08 4,01 3,82 3,61 3,58 4,00 4,08 3,90
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation ,788 ,842 ,840 ,856 ,884 ,801 ,733 ,763
Skewness -,919 -1,019 -, 741 -,273 -,456 -,891 -,740 -,810
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis 1,239 1,537 ,413 -,520 -,192 1,095 ,866 1,161
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 1 1 1 2 1 1 2 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5
Sum 914 898 855 808 803 895 913 874

Quadro 44 - Situacao Profissional dos Alumni

Situacao Ocupacional

Vinculo laboral

Ha quantos anos

Quantos empregos ja

Area funcional

Atual concluiu o curso teve desempenha funcées

Valid 224 224 224 224 224

" Missing 0 0 0 0 0
Mean 4,62 2,36 2,78 2,06 4,37
Median 5,00 2,00 2,00 2,00 4,00
Std. Deviation 1,393 1,748 1,639 1,545 2,147
Skewness -,623 1,214 ,586 1,264 ,133
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis 1,160 -,035 -,862 1,817 -,611
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,324
Minimum 1 1 1 0 1
Maximum 8 6 6 8 8
sum 1035 528 622 461 979
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Quadro 45 - Reconhecimento Profissional dos Alumni

Quantas vezes  Permanéncia  Quantas vezes Quantos Quantas Quantas Rendimento
mudou de no emprego promovido prémios apresentagdes  formacdes deu
fungoes atual recebidos publicas
valid 224 224 224 223 222 223 224
" Missing 0 0 0 1 2 1 0
Mean 1,51 3,46 ,69 2,05 1,97 1,39 2,37
Median 1,00 4,00 ,00 ,00 ,00 ,00 2,00
Std. Deviation 1,533 1,535 1,092 4,164 6,017 5,157 1,274
Skewness ,857 -,460 1,875 3,054 5,504 7,138 1,360
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163 ,163
Kurtosis ,249 -1,312 3,484 10,699 34,087 59,031 1,454
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324 ,324 ,325 ,324 ,324
Minimum 0 1 0 0 0 0 1
Maximum 7 5 5 25 50 50 6
Sum 338 775 154 458 437 309 530
Quadro 46 - Caracterizacao Biografica dos Alumni
Sexo Estado Civil Idade
Valid 224 224 224
" Missing 0 0 0
Mean 1,49 1,88 2,91
Median 1,00 1,00 3,00
Std. Deviation ,501 1,252 1,166
Skewness ,054 ,935 ,270
Std. Error of Skewness ,163 ,163 ,163
Kurtosis -2,015 -,655 -,645
Std. Error of Kurtosis ,324 ,324 ,324
Minimum 1 1 1
Maximum 2 5 5
Sum 333 421 651
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